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RESUMO

Esta monografia possui como tema a comunicacao de marca (branding) da empresa de midia
esportiva Esporte Interativo em sua pagina na rede social Facebook. O objetivo ¢ compreender
como o Esporte Interativo construiu a sua marca nos dias 12/02/19 (oitavas de final) e 08/05/19
(semifinal) da Liga dos Campedes para agregar valor a marca. O embasamento teorico consiste
na exploragao de diversos conceitos presentes nas concepcdes sobre branding e marketing
digital. A metodologia utilizada foi de triangulacao do objeto de pesquisa, na qual, por meio de
analise de contetido, busca-se compreender como foi realizada a comunicagdo de marca deste
objeto de estudo. O corpus ¢ formado por 218 publicacdes na linha do tempo (timeline) da
pagina do Esporte Interativo dos dias 12/02/19 e 08/05/19, quando ocorreram os jogos das
oitavas e semifinal da Liga dos Campeoes, respectivamente. Exploraram-se os elementos
constitutivos — tais como os aspectos visuais, a linguagem e o storytelling das publicagdes — na
comunica¢do de marca para quem desejava assistir ou ndo a transmissao ao vivo das partidas.
Também foram tragcados seu estilo de comunicagao e os tipos de contetido. Entre os resultados
obtidos, percebeu-se que nas publicagdes constavam as fungdes de gerar relacionamento
(capital social relacional) e de representar as opinides do torcedor (capital social cognitivo).

Palavras-chave: Marca. Branding Digital. Redes Sociais. Esporte Interativo. Futebol.

ABSTRACT



The theme of this monograph is the branding of the sports media enterprise Esporte Interativo
on its page in the social media Facebook. The goal is to understand how Esporte Interativo built
its brand on 12/02/19 (round of 16) and 08/05/19 (semi-finals) of the Champions League to add
value to the brand. The theoretical basis is the exploration of several concepts present in the
conceptions about branding and digital marketing. The methodology used was a triangulation
of the research object, in which, through content analysis, we sought to understand how Esporte
Interativo carried out its brand construction. The corpus is made up of 218 publications on the
timeline of the Esporte Interativo on 12/02/19 and 08/05/19 when the games of the round of 16
and semi-finals of the Champions League took place. We explored the constituent elements -
such as the visual aspects, the language and the storytelling of the publications - in the brand
construction for those who wanted to watch or not the live transmission of the games. We also
mapped out their communication style and content types. Among the results, it was noticed that
the publications included the functions of generating relationships (relational social capital) and
representing the opinions of the supporter (cognitive social capital).

Keywords: Brand. Digital Branding. Social Network. Esporte Interativo. Soccer.
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1 INTRODUCAO

No segmento esportivo, a comunicagdo de marca (branding) em ambiente digital ¢ uma
estratégia que pode auxiliar no atingimento dos objetivos empresariais de instituicdes de midia
esportiva, clubes, anunciantes e influenciadores digitais que possuem objetivos comerciais. E
importante explorar como pode ser feito o branding em uma rede social, neste caso, no
Facebook.

Diante do fato de que a empresa de midia esportiva Esporte Interativo transmitiu na rede
social Facebook a fase final da Liga dos Campedes da Europa, este estudo buscou compreender
como a empresa comunicou a sua marca especificamente em dias de jogos no dia 12/02/19 das
oitavas de final e no dia 08/05/19 da semifinal da Liga dos Campedes. Este trabalho foi uma
oportunidade para integrar a teoria académica de branding a pratica de mercado,
especificamente o marketing digital, a fim de explorar como se divulgou a marca da midia
esportiva Esporte Interativo.

Esta pesquisa foi dividida em 5 capitulos além da introducao: “Relacdes histéricas do
esporte”, “Comunicagado e marketing”, “Marketing € branding”, “Branding digital”, “Descri¢ao
do objeto de pesquisa” e “Analise do objeto de pesquisa”. No primeiro capitulo, foi apresentado
o referencial tedrico e, posteriormente, expds-se a parte pratica, que se refere a descrigao,
analise e discussao sobre as publicagdes na linha do tempo da pagina do Esporte Interativo no
Facebook.

O segundo capitulo, “Marketing e branding”, objetivou explorar as relagdes historicas
do esporte com o marketing e a midia. Para isso, buscou-se compreender como os desportos —
especialmente o futebol — se relacionaram ao longo do tempo no ambito empresarial, politico e
social no Brasil.

Ja o terceiro capitulo, “Branding digital”, teve como objetivo explorar as teorias sobre
branding digital. Pretendeu-se compreender como ¢ apresentado o tema na bibliografia e de
que forma ele se relaciona com o marketing digital.

O quarto capitulo, “Descrigao do objeto de pesquisa”, corresponde ao inicio da parte
pratica deste trabalho. Este capitulo almejou explorar de modo descritivo a maneira como ¢
feita a divulgagao das publicacdes para a divulgacdo da marca do Esporte Interativo em dias de
jogo da Liga dos Campeoes. Selecionaram-se as oitavas de final e semifinal da Liga dos
Campedes para identificar se hd um padrao na comunicagdo nos dias desse evento.

O quinto capitulo, “Analise do objeto de pesquisa”, teve como objetivo a analise das

publicacdes do Esporte Interativo para a comunicagao de marca (branding digital) no Facebook
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em dias de jogo da Liga dos Campedes. A luz do referencial tedrico dos capitulos anteriores, o
objeto de pesquisa foi analisado e discutido.

Finalmente, nas consideracdes finais deste trabalho, foram evidenciados os principais
elementos que constituiram a analise. Além disso, foram realizadas reflexdes pelo autor sobre

a tematica de estudo e novos caminhos de pesquisa.



2 RELACOES HISTORICAS DO ESPORTE, COMUNICACAO E MARKETING

Este capitulo objetivou explorar as relagdes historicas do esporte com o marketing e a
midia. Para fins de contextualizacao da empresa de midia esportiva Esporte Interativo, buscou-
se compreender como os desportos — especialmente o futebol — esteve presente ao longo do

tempo no ambito empresarial, politico e social no Brasil.

2.1 Desporto na Historia

O esporte ¢ definido essencialmente como uma atividade de lazer (SHANK, 2002 apud
MORGAN; SUMMERS, 2015) em que uma pratica cultural ¢ executada de forma amadora ou
profissional e acaba por influenciar os ambitos politico, social e econdmico. A utilizacao do
futebol pela politica, por exemplo, ¢ evidente no Brasil € no mundo.

A Copa do Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos possuem relagdes historicas com a
politica, as empresas ¢ a sociedade. Segundo Franco Junior (2017), o futebol € utilizado como
um ativo estratégico desde 1930 (i. e., periodo entreguerras) pela politica nos ambitos sociais,
culturais e econdmicos. Os Jogos Olimpicos sao patrocinados por empresas desde 1896 por
meio da venda ingressos, selos medalhas comemorativas e publicidade de programas (BERICH,
1995 apud MORGAN; SUMMERS, 2015).

A primeira Copa do Mundo, em 1930, no Uruguai, foi resultado de uma disputa
principalmente entre paises europeus em relagdo a questdes geopoliticas no periodo
entreguerras (FRANCO JUNIOR, 2017). Segundo o autor, o projeto da Copa de Mundo estava
sendo planejado desde 1904 e foi potencializado um ano apds a Primeira Guerra Mundial, em
1919, principalmente pelos britanicos (o futebol moderno tem origem bretd) para marcar sua
presenca imperialista.

Nesse contexto, a Itdlia fascista de Mussolini usou o futebol para propagar a sua
ideologia e mostrar-se como uma poténcia. E evidente a utilizagdo do esporte como forma de
propaganda politica. Um outro exemplo de utilizagao politica do esporte pode ser notado na
mensagem de Getalio Vargas em apologia ao fascismo quando os jogadores da Selecao
Brasileira viajaram para a Copa do Mundo de 1934, na Italia fascista. As palavras de Vargas
para os jogadores brasileiros foram claras: “Ides para um pais que se renova moralmente e
materialmente. O italiano, que se sentia deprimido antes do advento do fascismo, sente-se agora

orgulhoso de sua raga” (VARGAS apud FRANCO JUNIOR, 2017, p. 23).
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Além da politica, o futebol possui implicagdes sociais. Conforme Franco Junior (2017),
um exemplo disso € o reflexo da rivalidade entre Uruguai e Argentina — ndo s6 como Selegdes,
mas também como paises — manifestado na Copa do Mundo de 1930. Um outro exemplo
mencionado por Franco Junior (2017) foi a utilizagdo cultural do esporte pela politica através
do uso de simbolos da Alemanha Nazista nas Olimpiadas de 1936. No tocante ao ambito
econdmico, o autor salienta que a Copa do Mundo ¢ um meio de movimentar a economia,
principalmente no pais-sede.

No inicio do século XX, o esporte — especialmente o futebol — foi motivado por questdes
econdmicas e politicas. A Copa do Mundo € um projeto que movimenta a economia desde a
sua institui¢ao, em 1930, quando atraiu para o estadio o equivalente a um ter¢o de uruguaios,
até os dias de hoje.

No Brasil, o uso do futebol como forma de propaganda politica foi marcante durante
todo o século XX. O futebol foi utilizado para disseminar programas de governo, tais como o
fascismo, apoiado por Gettlio Vargas (FRANCO JUNIOR, 2017), ou ainda durante a Ditadura
Militar, ao realizarem-se no Rio de Janeiro amistosos forcados pelo Governo para dispersar
movimentos de protestos no contexto apos a promulgacdo do Al 5 (AREIAS, 2009).

A identidade comunitaria esta presente no futebol quando as torcidas, por exemplo, se
reconhecem como uma nag¢ao, no sentido de unidade, como nos caso de “na¢ao rubro-negra”
(torcida do Flamengo) e Nagdao Tricolor (torcida do Sao Paulo). A identidade nacional
manifestada por meio do futebol € evidente também quando um pais interrompe suas atividades
em dias de Copa do Mundo (FRANCO JUNIOR, 2017). A propria Copa do Mundo, segundo
Franco Junior (2017), teve o objetivo de desviar o sentimento nacionalista presente nas Grandes
Guerras para o campo de futebol e atuar de forma simbdlica.

Como vimos anteriormente, o papel do Estado foi e ainda ¢ importante na promocao do
futebol e das modalidades olimpicas para um publico de massa, embora, no inicio do século
XX, o real motivo fosse influenciar a sociedade por meio de ideologias politicas. No final da
década de 60 e inicio de 70, as empresas passaram a promover uma mudanca substancial no
mundo (MORGAN; SUMMERS, 2015). Conforme sera exposto adiante, podemos inferir que
as empresas foram protagonistas na transformagao do esporte, que ¢ uma atividade cultural, em
um esporte-espetaculo com o objetivo primario de gerar lucros, relegando seu aspecto cultural
a segundo plano.

No que concerne ao esporte como um produto cultural, as grandes empresas
patrocinadoras e a midia transformaram o esporte, segundo Proni (1998), em um esporte-

espetaculo para obter lucratividade por meio da cultura e da capitalizagdo de sentimentos.
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Segundo o autor, o objetivo do investimento em diversas modalidades esportivas, como
Formula 1, futebol e basquete, por grandes grupos empresariais principalmente na Europa e nos
EUA, ¢ a consolidagdo de suas marcas e a difusdo de produtos. Entretanto, o esporte se tornou
tdo complexo como negocio que, por meio do marketing esportivo, o objetivo de um patrocinio
e da veiculacdo de midia ndo ¢ apenas a promocao de produtos € marcas, mas retornos
(financeiros ou ndao) em Produto, Pre¢o, Comunicagao e Distribuicdo (MORGAN; SUMMERS,
2015) a empresa patrocinadora ou parceira, clube, federacdo esportiva, midia esportiva,
investidores, Estado, atletas e consumidores.

Nas décadas de 70 e 80, essa transformacao comercial do esporte em um produto foi
evidenciada. Um exemplo disso ¢ a presenga da Coca-Cola como patrocinadora da Copa do
Mundo de Futebol em 1978 (PRONI, 1998). Outro exemplo ¢ o das redes de TV norte-
americanas NBC, CBS e ABC, em que esta tltima aumentou em 337% a quantia financeira
paga pelos direitos de transmissdao dos Jogos Olimpicos de Inverno de 1988 em relacdo ao
evento anterior devido a reestruturacdo administrativa do COI, Comité Olimpico Internacional
(PAYNE, 2006).

O investimento em eventos esportivos na década de 70 impulsionou o desenvolvimento
empresarial de diversas modalidades esportivas, como corridas automobilisticas, ténis e
criquete, devido a proibi¢ao da divulgagdo de cigarros em televisao e radio por governos na
Europa, Estados Unidos e Australia (CORNWELL, 1977, apud MORGAN; SUMMERS,
2015).

Na Europa, a capitaliza¢ao de sentimentos ¢ evidente porque ha até hoje um modelo de
integragdao do esporte com o meio empresarial. Até 1986, o clube italiano Milan estava falido,
fora rebaixado duas vezes e ndo tinha nenhum titulo na época (FRANCO JUNIOR, 2017). Apés
o clube ser comprado pelo magnata das telecomunicagdes e posterior politico no pais Silvio
Berlusconi, a entidade acumulou diversos titulos importantes (FRANCO JUNIOR, 2017). A
liga de basquete NBA (National Basketball Association) era relegada a segundo plano nos EUA
desde a sua fundacdo em 1946. Mas, quando adotou, no final dos anos 70, um modelo
empresarial em que se explorava comercialmente o entretenimento dos torcedores, fechou
acordos de televisao seguindo um calendario, realizou a venda de produtos, pagamento de
salarios e passou a ter prestigio (PRONI, 1998).

Conforme Canclini (2010), o consumo esportivo serve para pensar os conflitos de poder
dos agentes sociais, que constroem o convivio em uma sociedade. A coesao social que o esporte

proporciona ¢ importante para a formacdo de identidades comunitdrias e nacional, ora
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conflitantes, ora confluentes. Isso ocorre porque o esporte forma uma coesao entre os membros
do grupo que podem agir socialmente (FRANCO JUNIOR, 2017).

Podemos notar esses conflitos de poder por meio da formacao do clube de futebol de
Porto Alegre S.C. Internacional. O Clube foi fundado em 1909 sob o conceito de aceitagdao das
classes populares. Na época, seus fundadores paulistas tentaram ingressar no Grémio FBPA,
mas ndo foram aceitos devido a ndo serem da regido (FRANCO JUNIOR, 2017). Além disso,
outro possivel motivo € o carater elitista e contrario as ideias de inclusdo das camadas pobres
adotado pelo Grémio FBPA na época. Essa disputa de poder mostra que o futebol ndo ¢
alienante, pois ¢ utilizado como um meio para pensar e agir em relacao aos conflitos de poder.

Darcy Ribeiro (2006) afirma que a formagao de uma identidade nacional ¢ uma forma
de homogeneizagao social de um grupo com poder sobre outro. Segundo o autor, diversos povos
no Brasil e fora dele sofreram um processo de exterminio e opressdao em que classes altas e
baixas convivem por questdo de sobrevivéncia e progresso, mas que acabam por se opor
socialmente. A identidade nacional que os paises buscam transmitir em copas do mundo ¢
evidente principalmente nos paises sede, como no Brasil em 2014.

O patrocinio esportivo no Brasil ndo ¢ feito somente para a exposicdo de marcas.
Quando as marcas participam no negdcio do patrocinado, esse patrocinio ¢ denominado de
cogestdo. As pioneiras no Brasil nesse modelo de cogestao foram Pirelli e Supergasbras em
equipes de volei masculino e feminino nos anos 80 (ROCCO JUNIOR, 2012). Segundo o autor,
o clube de futebol E.C. Bahia foi transformado em 1997 em uma sociedade andénima, com
acoes, aproximando-se do modelo de negbcios europeu e americano que vinha se
desenvolvendo. A cogestao ¢ um modelo que busca gerir as instituigdes esportivas para obter
lucros diante de um cendrio esportivo. Esse modelo ¢ aplicado no Brasil como forma de resolver
problemas na visdo administrativa, tais como falta de transparéncia, corrupcao, interesses
politicos pessoais, falta de profissionalismo, ma gestao e conflitos entre torcedores.

A integracdo entre futebol e empresa continuou durantes as décadas seguintes. Os clubes
de futebol Londrina E.C., em 2012, e o Figueirense F.C., em 2017, foram comprados por
empresarios, migrando para um modelo de cogestdo. Em 2011, o Londrina E.C. estava sob
intervencgao da Justiga do Trabalho e proximo de encerrar suas atividades (GLOBO ESPORTE,
2018a). O clube firmou uma parceria de cogestdo com a empresa SM Sports (GLOBO
ESPORTE, 2018b). O resultado foi um clube aparentemente estruturado e que disputou as
séries D, C e B, foi campedo invicto na Primeira Liga e que conquistou o titulo estadual
(ibidem). Desde 2017, o Figueirense ¢ uma Sociedade Anonima com a Holding Investimento,

com agoes na bolsa durante 20 anos com extensao por mais 15, sendo que a empresa detém
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95% das agdes (OLIVEIRA, 2016). Segundo o presidente Felipe Faro em entrevista ao
jornalista Rafael Oliveira (ibidem), o clube se transformou em uma empresa (O GLOBO, 2019).

O modelo de parceria por cogestao, ainda em desenvolvimento no Brasil, ¢ praticado na
Europa desde o final dos anos 70 e inicio dos anos 80, conforme j& comentado. Em suma,
comentou-se de forma geral as mudangas que o setor esportivo brasileiro e europeu percorreu

ao longo do tempo.

2.2 Comunicacio a partir do século XX

A comunicagdo ¢ um processo de interagdo social em que ha o compartilhamento de
sentido através de representacdes simbolicas (FRANCA, 2001). Em outras palavras, a
comunicagdo € um processo em que a mensagem, materializada por meio de representacdes
simbolicas, deve ser compreendida pelo emissor e pelo receptor. Na perspectiva da publicidade
e propaganda, essas representacdes simbolicas sdo veiculadas através de plataformas de midia,
como a televisdo, radio, internet, entre outras.

No final do século XX e inicio do século XXI, a comunica¢ao no mundo passou de uma
comunicacdo de massa para uma comunicagdo em que atualmente o consumidor exerce um
pouco mais de poder sobre a institui¢ao. No inicio do século XX, durante o fascismo e o
nazismo, foram utilizadas plataformas midiaticas, como o cinema e o radio, por exemplo, em
que se empregava uma propaganda politica vertical, excludente e individualista, que se
comunicava de forma repetitiva, impositiva e massificada para os publicos. Atualmente, a midia
esta se modificando para o contrario do que se fazia no inicio do século passado, pois,
basicamente, cada vez mais comunica-se com a visdo do publico para obter resultados
mercadologicos. Considera-se que ha um processo de duas vias na area de comunicagao.

No inicio do século XX, perspectivas como as de Le Bon (1895), que tratava da
propagacao de ideias simples para reunir pessoas com objetivo de formar uma massa e da
construg¢do de pensamentos sem sentido l6gico sob a forma de um endeusamento de um lider
com uma comunicagdo impositiva, repetitiva e que se alastraria perante a multidao unida por
uma ideia, surtiram grande efeito e se difundiram no campo politico. Porém, atualmente, essa
concepgdo pode estar perdendo forga. Pode-se afirmar que as estratégias de comunicacao de
massa nao retratam a sociedade atual se considerarmos o raciocinio de Kotler et al. (2010,
2017), que ressaltam que as pessoas em comunidade possuem, embora de forma limitada, um

poder simbolico sobre as institui¢oes.
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Na década de 30, principalmente a partir de 1937, devido a instituicdo do Estado Novo
de Vargas, o cinema com seus documentarios e cinejornais difundiu-se nas escolas e para a
sociedade brasileira, com a ideologia do Estado Novo de formagao de uma identidade nacional,
disciplina, trabalho, desenvolvimento da moral e da cultura fisica. O cinema na época era
utilizado como uma forma de propaganda politica beneficiando a imagem de Vargas, a
ideologia do regime e a melhoria do regime ditatorial, como os avangos industriais €
econdmicos. Segundo Teixeira (2011), no Estado Novo (1937 a 1945), isso ocorreu por meio
do cinema educativo produzido pelo INCE (Instituto Nacional de Cinema Educativo), muito
utilizado nas escolas, e também por meio do viés propagandistico feito pelo DIP (Departamento
de Imprensa e Propaganda).

Hé uma semelhancga entre as estratégias de produ¢ao de contetdo para divulgacao da
marca em radionovelas da década de 40 e nas redes sociais atualmente. O radio na década de
40 era o principal meio de comunicagao no Brasil e era patrocinado de forma diferente do que
se faz atualmente nas radios, mas de maneira semelhante ao que hoje ¢ elaborado na internet.
As agéncias, em conjunto com as radios, produziam os programas, como as radionovelas, de
acordo com o que o patrocinador desejava. O patrocinador possuia geréncia total sobre a
programacao € o seu objetivo era a exposicao de marca (CASTELO BRANCO, 1990).

A partir de 1942, no Brasil, comecou-se a dar mais atencdo ao consumidor na
perspectiva de consumidores de massa, com necessidades fisicas a serem descobertas por meio
da pesquisa. A primeira pesquisa de midia foi realizada pelo Ibope para averiguar o mercado e
a audiéncia no radio no final da década de 1940. Além disso, na mesma época, também foram
feitas pesquisas pelo Ibope na midia impressa sobre os hébitos de leitura do consumidor
(CASTELO BRANCO, 1990). Agéncias como Thompson e McCann também deram
importancia para as tentativas de compreender o consumidor sob a perspectiva de como
consumia um produto ou propaganda. De acordo com o autor, em 1948, a McCann realizou a
primeira pesquisa em grupo no Brasil em seu departamento de pesquisa na area de midia. O
foco dessa pesquisa era analisar o publico frente aos programas e comerciais de radio. Esse
apontamento da historia ¢ extremamente importante para compreender como uma empresa de
midia, como a empresa de midia esportiva Esporte Interativo, consegue fazer uma forma de
comunicag¢do por meio das estratégias de marketing digital.

Na década de 50, a propaganda comegou a se profissionalizar. Os primeiros movimentos
da area foram na realizacdo do Primeiro Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1957, pela
Escola Superior de Propaganda (atual ESPM, Escola Superior de Propaganda e Marketing) de
Sao Paulo (CASTELO BRANCO, 1990). Nesse evento, foram apresentadas 61 teses que foram
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a base para a profissionaliza¢do da propaganda no Brasil, inclusive da midia publicitaria, com
temas como Instituto Verificador de Circulagdo (IVC), Cédigo de Etica, Regulamentagio da
Propaganda e Normas para o funcionamento de agéncias de propaganda e seu relacionamento
com veiculos, corretores e anunciantes. O Instituto Verificador de Circulagdo seria responsavel
por auditar a circulagdo de jornais, que se concretizou em 1961 (CASTELO BRANCO, 1990).

Na década de 60, a agéncia McCann comegou a fazer comunicagdo integrada
(CASTELO BRANCO, 1990). Isso representou um grande passo para a publicidade e
propaganda na época, pois ¢ fruto de uma profissionalizagdo que produz resultados mais
consistentes para a empresa com base num planejamento que integra o mix promocional
(Produto, Preco, Praga e Promog¢ao) por meio de uma comunicacdo de massa. Essas areas
congregam de maneira ampla os quatro tipos de comunicagdo que compdem a comunicagao
integrada, que sao comunicagdo institucional, administrativa, interna e a mercadoldgica
(LUPETTIL, 2017).

Atualmente, de maneira mais especifica quanto as ferramentas de comunicagao, o mix
promocional esportivo de comunicacao integrada ¢ composto por Publicidade, Relagoes
Publicas, Patrocinio, Promocdo de vendas, Marketing direto, Vendas pessoais e Marketing
Interativo via internet (MORGAN; SUMMERS, 2015). O planejamento de comunicagdo
integrada ¢ uma estratégia que tem como uma das fungdes possiveis a de unir midias,
independentemente do ambiente, seja ele fisico ou digital. Essa perspectiva ¢ defendida por
Kotler et al. (2017) ao mostrarem que o ambiente digital e o fisico se complementam e que a
comunicacdo de massa nao ¢ oposta a individualizada no ambiente digital, pois elas se
potencializam.

Na década de 70, a era de ouro da televisdo, foi marcante o aumento da demanda do
consumo esportivo e a profissionalizagdo da publicidade. Segundo Alencar (2007), um quarto
dos lares brasileiros (25 milhdes de pessoas na €poca) assistiram a Copa do Mundo de futebol
de 1970 na televisao em preto e branco. A televisdo teve a funcao de unificar ideologicamente
o Brasil na ditadura. A profissionalizagao da publicidade se deu diante de um cendrio em que,
desde 1960, o consumo da televisdo estava crescendo no Brasil.

A década de 80 foi marcada pelo o inicio da implementagao da televisdao a cabo pelas
empresas de midia. Estava-se construindo um sistema para ser comercialmente vidvel
principalmente nos EUA, Canada e Europa (BRIGGS; BURKE, 2016; PAYNE, 2006). Nessa
década, somente nos EUA e Canada a televisao por satélite era economicamente viavel, pois a
metade dos domicilios norte-americanos € 60% dos domicilios canadenses possuiam televisao

a cabo (BRIGGS; BURKE, 2016). Entretanto, segundo o autor, nem todos os canais nos EUA
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e Canada obtiveram lucro ou atingiram suas expectativas. Na Europa, a distribui¢ao a cabo
ainda era inviavel devido a audiéncia de televisdo ser muito baixa e o sistema de implementagao
era caro.

A sustentabilidade economica da televisdo a cabo aparentemente sé se daria em 1990.
Preparando-se para essa nova mudanca na midia, Rupert Murdoch (na época, dono da Sky TV,
do estudio de cinema Fox e da editora inglesa HarperCollins) propds televisionar via satélite os
Jogos Olimpicos de Barcelona de 1992 para EUA, Reino Unido, Asia e Australia. Entretanto,
o presidente do COI (Comité Olimpico Internacional), Juan Samaranch, nao aceitou porque o
grupo de Murdoch s6 conseguiria televisionar nos canais pagos, ¢ nao de forma gratuita com
abrangéncia nacional (PAYNE, 2006).

A internet, por sua vez, possui um papel importante na historia como rede de
computadores interconectados (LIMEIRA, 2007). Segundo a autora, em 1969, foi possivel ser
feita devido a rede Arpanet, um projeto da agéncia ARPA (Advanced Research Projects
Agency) criado pelo Governo dos EUA para fins militares. A partir dessa tecnologia da Arpanet,
os dados puderam circular entre os computadores sem que a informagdo ficasse retida em
apenas um deles, mas sim compartilhada.

Ainda segundo Limeira (2007), enquanto a internet interliga computadores, a web
(World Wide Web) ¢ um servico de internet que, baseado em hipertexto (textos, imagens e
videos), conecta blocos de texto por meio de hiperlinks e ¢ acessada a partir de navegadores
(browsers). Ela foi idealizada em 1989 pelo pesquisador Tim Berners-Lee por meio do padrao
HTML (Hipertext Markup Language), que representa dados e informacdes que conectam
documentos por meio de links (LIMEIRA, 2007). A comercializagdo da internet se deu a partir
de 1995, quando foi privatizada e o governo americano parou de patrocinar a rede. A rede
Arpanet foi descontinuada em 1989 e entdo foi criada a NSFNET para interligar 5
supercomputadores de universidades e centro de pesquisa académicos e incluir outras redes no
mundo, preparando-se para ampliar a utilizagdo para além da academia a partir de 1995
(LIMEIRA, 2007).

Na década de 90, o segmento esportivo estava se adequando as novas tecnologias
baseadas em computadores € com a internet. O Comité Olimpico Internacional (COI) fez
parcerias com a IBM para os Jogos Olimpicos de 1996 em Atlanta (EUA), 1998 em Nagano
(Japao) e até 2000 em Sidney (Australia), segundo Payne (2006). Entretanto, as tecnologias
fornecidas pela IBM em Atlanta tiveram defeitos, como o sistema de resultados dos Jogos que
nao exibiu corretamente as informagdes (PAYNE, 2006). Nas outros duas edi¢des dos jogos, o

custo para a implementacao das tecnologias que forneciam teve um aumento consideravel que
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prejudicou a relagao entre o COI e a IBM na parceria ¢ levou a uma nao renovagao para os
Jogos de 2002 de Salt Lake City (EUA). Ademais, a IBM, no Jogos de 1996, em Nagano, queria
que o acesso a internet fosse exclusivo da IBM e que os outros patrocinadores como Xerox,
Samsung e Kodak nao pudessem acessar a internet no evento para fornecer seus servigos € nem
divulgar os seus sites.

Quanto a década de 2000, podemos destacar as midias sociais, mensageiros
instantaneos, portais € comércio eletronico (e-commerce) devido aos avancos da Tecnologias
de Informagdao ¢ Comunicagdo (TIC) e da internet. As midias sociais, como foruns, blogs e
redes sociais, tém, desde a década de 2000, bastante adesdo devido ao fato de sanarem as trés
necessidades basicas de um consumidor que acessa a internet, segundo Torres (2009):
informacao, entretenimento e relacionamento. A busca por esses trés elementos ndo se da s6 na
internet, mas ela ¢ um meio que amplia a interatividade e o alcance com o publico.

As necessidades apontadas pelo autor podem ser vistas nas redes sociais. Nesse meio,
as pessoas podem se informar sobre o que acontece com seus amigos € empresas, entreter-se
(por meio de jogos e piadas, por exemplo) e relacionar-se. Os foruns servem para buscar
informacodes para solucionar problemas, resolver dividas ou gerar relacionamento em torno de
um assunto. Os mensageiros instantaneos também permitem sanar essas trés necessidades
apontadas pelo autor. Os blogs, por sua vez, sio uma forma de buscar informacao relevante
para um determinado grupo, gerando relacionamento ou identificagdo. Os portais de noticias
suprem a necessidade de informacao. Na década de 2000, todos esses meios tiveram sucesso
com o publico, provavelmente porque atenderam em maior ou menor grau essas trés
necessidades basicas de um consumidor na internet apontadas por Torres (2009).

O acesso e a convergéncia de midias numa sociedade globalizada forneceram suporte
para o consumidor estabelecer um canal de comunicacao de duas vias com as empresas. [sso
levou as institui¢cdes a remodelarem seus modelos de negdcios, como um clube de futebol como
o Cruzeiro, que se tornou também um veiculo de midia, pois transmite e comercializa em video
streaming os conteudos de bastidores produzidos por eles mesmos, mas vendendo os direitos
de transmissao dos jogos. Além disso, esse contexto promoveu novos modelos de negocios com
o surgimento de outras empresas, como o YouTube, ITV (videos streaming), empresas de midia
esportiva colaborativa que remunera seus colaboradores (como o Torcedores.com) e com o
surgimento de ferramentas que auxiliam no processo de venda e relacionamento por meio de
mensagens de forma automatizada, como o RD Station.

Esse desenvolvimento das Tecnologias de Informacao e Comunicagdo (TICs) em

conjunto com a internet ampliam o ciberespago para um grande cenario de possibilidades de
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rentabilizagdo, relacionamento e informag¢ao no meio esportivo. E nesse contexto discorrido no
capitulo que se pode notar uma transformac¢do da comunicagao de massa para uma que da maior

poder ao consumidor.

2.3 Midia esportiva

O marketing esportivo no Brasil passa por um cenario de transformagdes em que os
publicos esportivos (clubes, confederagdes, midia esportiva, empresas patrocinadoras ou
parceiras, investidores, Estado, atletas e consumidores) estdo redefinindo o mercado. A
reestruturacao ou reposicionamento por parte dos publicos esportivos sao motivados por um
ambiente em que existe a falta de transparéncia, de profissionalismo, a ma gestao, a corrupgao
e os interesses politicos pessoais.

Empresas de midia sdo importantes direcionadores do mercado por meio da compra dos
direitos de transmissdo, venda de espago publicitario e de seus servigos ao consumidor. O
mercado esportivo ndo se sustentaria sem as empresas de midia, pois elas oferecem altos valores
na compra de direitos de transmissao (MORGAN; SUMMERS, 2015). Devido aos executivos
de midia terem de mostrar resultados, a midia exerce grande influéncia sobre os dias e horarios
dos jogos; ela mudou historicamente as regras ao tornar as partidas mais rapidas e abertas e ao
modificar a forma de jogo em algumas modalidades esportivas, segundo Morgan e Summers
(2015).

A empresa de midia esportiva Esporte Interativo chegou a recriar a Copa Nordeste de
Futebol em 2012 e tornou-se uma das principais empresas de midia em 2014 ao comprar o
direito de transmissdo da Champions League — Liga dos Campedes da Europa— (ISTOE, 2014).
Na Champions League de 2018/19, as partidas a partir das oitavas de final foram transmitidas
pelo Facebook na Pagina do Esporte Interativo de forma gratuita, pois a rede social e a empresa
de midia esportiva Esporte Interativo adquiriram o direito de transmissao da organizadora do
evento, UEFA (Union of European Football Associations) (MAQUINA DO ESPORTE,
2018Db).

As formas de rentabilizacdo no Facebook se baseiam em disponibilizacao dos dados da
partida transmitida, exposi¢do das marcas (MAQUINA DO ESPORTE, 2019a) e possibilidade
de compra dos produtos. Segundo afirmou o head de esportes do Facebook na América Latina,
Leonardo Lenz Cesar, a Maquina do Esporte (2019a), as trés formas de rentabilizac¢ao sao, por
meio de uma tag, a empresa acessar, pela ferramenta crossposting (Figura 1), os dados de quem

assistiu a partida. Outra forma ¢ por meio da marcacao da empresa nos conteudos; € a terceira



23

forma na rede social digital Facebook *“é pensarmos na criacao de filtros de realidade aumentada
com temas de torneios especificos para as marcas” (Leonardo Lenz Cesar em entrevista a

Mzéquina do Esporte (2019a)).

Figura 1 — Interface da ferramenta crossposting de dados dos espectadores de video do

Facebook
Video Details
€, 10-Second Views 3,248,851
& Unique Viewers 3,134,003
-00:12 ) T¥ * # Likes, Comments & Shares 123,134
Jasper's Market i Average % Completion 60%
Post: Artisanal, organic peanut butter. For those who appreciate the finer things...
This video is being used in 3 posts
Owned Posts (2) Posted Date Reach Video Views 30 Sec Views Unig. Viewers Engagement Avg. % Complete
N Jaspers Market 10/20/15 3.33M 2.34M 2.11M 2.0M 68K 55%
B Post: Artisanal, organic peanut butter T 16 8
Jaspers Market 10/21/15 2.0M 1.10M 1.01M 905K 33K 65%
(_‘-},v_’ Post: Make something more with your... 6:1 15
Crossposted (1)
.’_ Al's Groceries 10/21/115 1.65M 1.55M 125K 225K 22K 60%
| 1 Post: Artisanal, organic peanut butter. ¢ 4 1
Total Performance from 3 posts 6.98M  4.99M 3.24M 3.13M 123K 60%
Close Edit Post

Fonte: FACEBOOK FOR MEDIA (2016)

Os contetidos, como noticias e publicagdes nas redes sociais, sdo importantissimos
ativos em visibilidade e relacionamento para todas as entidades envolvidas com o esporte. Isso
demonstra que os conteudos transmitidos pelas diversas entidades estdo mudando o modelo de
negdcios das empresas; as instituicoes de midia sdo evidenciadas com o streaming, com a
crescente rentabilizagdo digital dos seus contetidos € com a sua forma de comunicagdo no
ambiente digital.

A midia esportiva ¢ regulada principalmente pela Lei Pelé n° 9.615/98 (BRASIL, 1998)
quanto aos direitos de transmissao (art. 42), proibicdo do veiculo detentor dos direitos de
transmissao patrocinar e veicular suas marcas no titulo dos programas e uniformes (§ 5° do art.
27-A), proibi¢do do registro e uso de propriedades das Olimpiadas de quem nao possui

autoriza¢ao do Comité Olimpico Brasileiro (art. 15°), permissao do uso comercial dos direitos
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de imagem (art. 87) conforme lei 9.615/98 (BRASIL, 1998). Entretanto, o advogado Pedro
Trengrouse afirmou que o artigo 42, que trata dos direitos de transmissao, possibilita uma dubia
interpretagdo, pois nao especifica a qual empresa pertence os direitos de transmissao do evento
(ESPN, 2019). A interpretacao dubia causou um embate entre Globo e Esporte Interativo sobre
se as duas entidades poderiam transmitir os jogos ou ndo, pois ambas possuem contratos de
transmissao com clubes do Campeonato Brasileiro em 2019.

Para compreender como funciona a UEFA Champions League, ¢ necessario explicar a
sua estrutura competitiva. Considerada maior competicdo da Europa, e promovida pela UEFA
(Union of European Football Associations), a Liga dos Campeodes da Europa (UEFA
Champions League) de 2018/19 iniciou em 26 de junho de 2018 e terminou em 01 de junho de
2019. Ela possui 5 fases sequenciais segundo UEFA (2018): a preliminar (2 jogos eliminatorios
entre as quatro ultimas classificadas, 52° ao 54° lugar no coeficiente de performance criado pela
UEFA); a qualificagdo ou pré-eliminatéria (trés rodadas — jogo de ida e volta — eliminatorias
entre as equipes na posicao 18° e 51° classificadas no coeficiente de performance, com exce¢ao
do Liechtenstein); o play-off (uma rodada — jogo de ida e volta — eliminatoria); a fase de grupos
(seis rodadas — jogo de ida e volta — eliminatorias, sendo que os dois primeiros de cada um dos
6 grupos se classificam para as oitavas de final da Champions League ¢ os terceiros colocados
de cada grupo se classificam para um outro campeonato europeu, denominado de EUFA Europa
League); a fase final (4 rodadas eliminatorias, nomeadas de oitavas de final, quartas de final,
semifinal e final). Neste estudo, foram analisados os dias 12/02/2019, em que ocorreram os
jogos Roma (2) x (1) Porto e Manchester United (0) x (2) PSG, e 08/05/19, em que ocorreu o
jogo Ajax (2) x (3) Tottenham. A escolha dos adversarios para os inscritos em cada etapa se da
mediante sorteio.

O papel da midia esportiva ¢ importante no mercado esportivo e principalmente para
uma empresa esportiva (por exemplo, clube, confederagdo, liga, ou seja, organizagdes
esportivas), pois a venda dos direitos de transmissao ¢ uma das suas principais fontes de receita
(MORGAN; SUMMERS, 2015). Para a autora, esta ¢ uma forma de distribuicdo do produto
esportivo (0 jogo), ja que leva o evento até o publico.

Outras formas de continuar rentabilizando o produto esportivo € o esporte eletronico (e-
sports), que sao competi¢des de jogos entre dois ou mais jogadores. Eles sao explorados ndo s6
por veiculos de midia, mas por Clubes, Federagdes e empresas, como por meio de noticias sobre
o segmento, conforme fazem a ESPN e Esporte Interativo — esta ultima possui até um programa
em canal fechado sobre League of Legends (jogo on-line de batalha). H4 também, no e-sports,

jogos como a ECUP, competigao de futebol promovido pela FIFA. As tecnologias interativas,
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como video 360°, Smart TV e aplicativos com realidade aumentada continuarao desenvolvendo
nao s6 o segmento esportivo, mas o mercado, para uma maior rentabilizagao.

Os veiculos de midia possuem ampla influéncia sobre o esporte, respectivamente, na
defini¢ao de audiéncia, que incide na relagdo de lucros desiguais entre clubes e falta de
autonomia e organizagao dos clubes e jogadores. E, devido a essa falta de organizagao da gestao
esportiva de futebol, abre espago para a falta de transparéncia, de profissionalismo, corrup¢ao

e conducao do esporte para fins pessoais.

2.4 Abordagens de marketing na Historia

O marketing possui diversas abordagens ideoldgicas, que podem proporcionar
resultados diferentes devido aos aspectos tedricos e praticos na forma de fazer marketing. Ao
se tomar como centro do marketing o produto em suas caracteristicas funcionais, estamos diante
de uma abordagem de marketing. Ao se colocar o consumidor ou cliente em seus aspectos
subjetivos, estamos tratando de outra forma de se fazer marketing. Ao se tratar da pessoa
humana e seus valores no ponto de vista social, estamos a frente de uma terceira abordagem
ideoldgica de marketing.

Alguns dos elementos centrais do marketing estdo na afirmacao de Kotler e colegas,
exposta a seguir, sobre esta ultima abordagem citada. Kotler et al. (2017, p. 11) argumentam
que “o futuro do marketing reside em criar produtos, servicos e culturas empresariais que
adotem e reflitam valores humanos”. Isso significa que o marketing 3.0 ¢ 4.0, em que o ser
humano, no ponto de vista social, deve ser o foco central do marketing, pelo qual se entregara
algo de valor baseado no que as pessoas em geral (e nao so6 os clientes) cultuam. Nestas palavras
estao os valores ideologicos que direcionam uma abordagem (forma de fazer) marketing 3.0 e
4.0.

Podemos fazer um paralelo entre essas diferentes abordagens — que podem influenciar
nos resultados de marketing — com os conceitos de marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4.0 de Kotler et al.
(2010; 2017), explicados mais adiante. Para que uma empresa possa cumprir seus objetivos,
sejam eles comerciais ou sociais, o marketing trabalha com conceitos centrais em suas
diferentes formas de abordagens, que sdo: necessidades, desejos e demandas; mercados-alvo,
posicionamento e segmenta¢do; ofertas e marcas; valor e satisfagdo; canais de marketing; cadeia
de suprimento; e concorréncia e ambiente de marketing (KOTLER et al., 2012).

A partir desses conceitos centrais de marketing, a empresa adota uma postura ideologica

de marketing para alcangar seus objetivos. Kotler et al. (2010; 2017) defendem que, devido a
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mudanga no macroambiente (demografico, cultural, tecnoldgico, econdmico, politico e
natural), uma estratégia para manter o marketing competitivo ¢ adotar os principios do
marketing 3.0 e 4.0. No entanto, a ado¢do dessa nova abordagem no marketing nao significa
que ela seja adequado para a empresa e seus consumidores, nem que gerara os resultados
esperados. Quando uma empresa adota uma abordagem de marketing, a decisdao empresarial
passa pela avaliacdo do publico e seu processo de decisao de compra e também pelo ambiente
organizacional e sua cultura organizacional, entre diversos outros aspectos. Isso significa que,
diante do seu cenario, uma empresa pode se destacar adotando uma abordagem funcional com
objetivo exclusivo de vender seus produtos ou ter como foco seus consumidores e entender seus
aspectos subjetivos.

O marketing pode ser dividido em trés eras de acordo com a predominancia ideoldgica
no mercado (KOTLER et al., 2010). O autor divide em marketing 1.0, 2.0, 3.0, nos quais o
marketing & voltado, respectivamente, para o produto, consumidor ¢ valores. H4 ainda o
marketing 4.0 (KOTLER et al., 2017), mas ele ndo ¢ visto para o autor como uma era, mas
como um aprofundamento no marketing 3.0 quando a integragdao do marketing tradicional com
o digital.

O marketing 1.0 estava centrado no produto, pois o objetivo era vender produtos. A
forga propulsora foi a Segunda Revolucao Industrial e as empresas tratavam os compradores
como consumidores de massa e com necessidades fisicas. A orientacao ideologica de marketing
era o desenvolvimento do produto; as bases do marketing eram a especificagao do produto; a
proposi¢ao de valor era de acordo com a sua func¢do; e a interagcdo com o consumidor era a partir
da perspectiva de transagao do tipo um-para-um (KOTLER et al., 2017). Podemos depreender
que essa perspectiva era predominante no mercado a partir da segunda metade do século XIX
até por volta de 1950, pois os autores marcam a for¢a propulsora como sendo a Revolugdo
Industrial. Segundo Lupetti (2017), de 1945 a 1950, devido a reconstru¢ao europeia pos-
Segunda Guerra e com os EUA como poténcia mundial, as empresas adotaram uma visao
mercadologica e lucrativa do marketing que iniciou com a diversificagdo de produtos.
Comecava a se notar qual era a percepgao das necessidades e dos desejos do consumidor em
aspectos funcionais.

O marketing 2.0 estava voltado para o consumidor, pois seu objetivo era satisfazer e
reter os consumidores. A forca propulsora ¢ a tecnologia da informagao, que teve inicio no final
da Segunda Guerra Mundial por meio dos computadores militares, que eram decifradores
eletronicos de codigos, como o Colossus da Gra-Bretanha, ENIAC dos EUA e o MLSM da
Unido Soviética (BRIGGS; BURKE, 2016). O termo Tecnologia da Informag¢do ja era
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amplamente aceito no final da década de 70, segundo Briggs e Burke (2016). Isso nos leva a
inferir que o final da década de 70 e inicio de 80 pode ter sido o marco da tecnologia da
informacao que Kotler e colegas se referiam ao afirmarem que esta foi a for¢a propulsora do
marketing 2.0. Nessa era do marketing, as empresas viam os consumidores como pessoas
dotadas de coracao e mente, ou seja, segundo aspectos emotivos e racionais. A orientagdo
ideoldgica do marketing era a diferenciagao e as diretrizes de marketing eram o posicionamento
do produto e empresa. Outro fator que leva a inferir que o apice da época do marketing 2.0
tenha sido o final da década de 70 e inicio de 80 ¢ que o conceito de posicionamento foi
fundamentado em 1982 por Al Ries e Jack Trout (2009). Quando ao marketing, a proposi¢ao
de valor nessa época era funcional e emocional e a interagdo com o consumidor era de um
relacionamento um-para-um.

O marketing 3.0, por sua vez, ainda ndo se concretizou totalmente. Ele esta voltado para
os valores intangiveis do ser humano, ou seja, ndo se compreende apenas a relagdo de troca
entre empresa e cliente ou consumidor, mas todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente
com a empresa, independentemente se sdo publico ou nao, pois todos formam a imagem de
marca ¢ influenciam na empresa por meio do poder simbdlico. Para Kotler et al. (2010), o
objetivo do marketing 3.0 ¢ fazer do mundo um lugar melhor. Os autores possuem como base
uma visao social do marketing. A forca propulsora ¢ a nova onda de tecnologia. Provavelmente
eles estejam se referindo ao periodo a partir da década de 90, quando provedores de internet
(conglomerado de redes de comunicagdo) ofereceram o servigo de web (sistema de documentos
hipermidia visualizados por meio de um navegador) aos consumidores. As empresas veem o
mercado sob a perspectiva de este ser constituido por seres humanos com coragdo, mente e
espirito. A orientacdo ideoldgica de marketing sdo os valores intangiveis, como uma empresa
promover a diversidade de género, como ¢ o caso da O Boticario, ou a vida ao ar livre
ecologicamente correta, como no caso da Timberland. As diretrizes de marketing das empresas
sdo voltadas para a missao, visao e valores. Sua proposicao de valor ¢ funcional, emocional e
espiritual. A interacao com os consumidores € a colaboragcao um-para-muitos.

O marketing 4.0 ¢ uma abordagem mais teorica do que metodologica. Ela integra o
ambiente fisico ao digital a partir do embasamento no marketing 3.0, em que os valores
centrados no ser humano orientam a forma de realizar a verdadeira missao da empresa, com
uma visdo sustentavel econdmica, social e ecologicamente atuando na mente (razao), coragao
(emogdo) e espirito (motivagdo, esséncia) das pessoas, sejam seu publico-alvo ou nao. Para

Kotler et al. (2010), algumas empresas que praticam o marketing 3.0 sdao Timberland e S.C.
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Johnson. O marketing 4.0 une os seres humanos e marcas por intermédio de maquinas que
conectam e engajam as pessoas € empresas, digital e fisicamente.

Para os autores, conceitos-chave do marketing 2.0 e 1.0, tais como segmentacdo e
comunicacgdo sistematica (no sentido de ser impositiva) € de modo repetitivo ndo sao mais
suficientes atualmente. Quando eles tratam de segmentagao, referem-se a que as pessoas estao
cada vez mais em diversas comunidades; por essa razao, classifica-las de um modo fixo ja ndo
faz tanto sentido, uma vez que elas transitam entre as comunidades. Os fatores que devem
permanecer constantes sao a identidade e cddigos da marca, que estao fortemente vinculados
aos valores da marca. A identidade ¢ o DNA, a razdo de ser da marca, a sua esséncia (KOTLER
etal., 2017). Infere-se que os cddigos da marca estdo intimamente ligados aos valores, a cultura
organizacional e ao modo de pensar de todas as pessoas vinculadas direta ou indiretamente a
marca, sejam elas funcionarios, consumidores ou gestores. O marketing 4.0 nao almeja ser
impositivo, excludente e individualista. Ele ¢ horizontal, inclusivo e social frente a um cenario
que parte da perspectiva das pessoas, que, com o maior poder de influéncia, t€m o potencial de
destruir uma marca de uma forma que, antes do advento das redes de computadores e acesso a
informacao, era mais dificil.

O marketing possui como base para a sua atuagao o publico-alvo, o cendrio (micro e
microambiente de marketing) e os objetivos de marketing (GABRIEL, 2010). Ele ¢ um
conjunto de conhecimentos e processos que buscam satisfazer necessidades (fisicas e
psicoldgicas) e desejos (por uma solugao oferecidos pela empresa por meio de um produto)
através da criacdo, comunicagdo, entrega e troca que tenha valor para os seus publicos-alvo
(AMA apud KOTLER; KELLER, 2012). O mais importante para o marketing, segundo Gabriel
(2010), ¢ o publico-alvo, pois, a partir da satisfacdo das necessidades do publico por meio de
produtos que ele deseja, pode-se alcancgar os objetivos da empresa, sejam eles comerciais ou
sociais.

O composto de marketing (mix de marketing) € o que embasa as agdes estratégicas da
empresa e, a partir dele, se pode avaliar o publico-alvo em relagdo ao que a empresa oferece
(GABRIEL, 2010). Ainda que o composto de marketing nao abranja todos os aspectos
fundamentais do marketing, como o publico (pois a sua visao abrange o que a empresa realiza
e ndo o aspecto central, que ¢ o publico), ele ¢ uma ferramenta que, ao lado de outras, ¢
importante para tornar os processos de marketing mais eficientes. O mix de marketing ¢
formado por Produto, Preco, Praca e Promog¢ao e o modelo foi criado em 1960 por McCarthy
(GABRIEL, 2010). A partir dele, pode-se estabelecer os processos no plano de marketing e no

plano de comunicagao para satisfazer necessidades e desejos através de uma troca.
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Segundo Gabriel (2010), outra ferramenta que pode ser utilizada para o plano de
marketing ¢ o modelo dos 4 Cs, em que se toma a visdo do publico sobre o que a empresa
oferece a ele. De acordo com a autora, Robert Lauternborn propds o modelo, cujos elementos
sdo: o Cliente (solugdo que a empresa oferece a ele, por meio do produto); Custo (custo total
para obter um produto); Conveniéncia (local para adquirir o produto); e Comunicagao (relacao
bidirecional e ndo somente unidirecional da Promog¢ao do mix de marketing). A funcdo dessa
ferramenta ¢ avaliar se o que ¢ oferecido ao publico condiz com suas necessidades e
expectativas.

A visao do mix de marketing ¢ bastante contestada, pois ndo representaria o cenario
atual (KOTLER; KELLER, 2012). A 4rea de Comunicagdo nao ¢ majoritariamente
unidirecional (com objetivo de impactar, expor a mensagem, sem (ou com pouco) didlogo), tal
como na década de 60 por meio da midia de massa; além disso, a praga era pensada a partir do
meio fisico (com suas diversas limitagdes e caracteristicas), e nao do digital. Conforme
Anderson (2006), por exemplo, a caracteristica mais importante da cauda longa ¢ que, no meio
digital, os produtos, informacdes e ideias sdo escalaveis — crescer receita sem elevar muito os
custos — por meio de distribuicao, estoque, producao, clientes, divulgacao (boca a boca) e oferta.
Embora a sociedade tenha mudado, o modelo dos 4 Ps do mix de marketing auxilia na analise
e planejamento de marketing e de comunicagao, mas nao de forma integral.

O valor ¢ um dos aspectos mais importantes no marketing porque € a partir da percepcao
de que algo trard beneficios ¢ que a troca ¢ facilitada. Na perspectiva do publico, o valor
percebido pelo cliente ¢ formado pela relagdo entre os beneficios tangiveis (funcional e
econdmico) e intangiveis (psicoldgico) provocados por custos financeiros, psicologicos, de
energia ¢ de tempo (KOTLER; KELLER, 2012). O reconhecimento do valor das praticas e
produtos — como as experiéncias do atendimento, relacionamento em canais de comunicacao
ou qualidade do produto — ¢ o resultado de suas acdes, que influenciam sobre o processo de
comunica¢do da marca para tornar o cliente fiel e diferenciar a marca.

O publico ¢ um elemento importante para a satisfagdo das necessidades e desejos, os
quais podem ser em relacdo a um produto ou at¢ mesmo a demandas sociais, mediante uma
relagdo de troca. Junto a isso, no marketing, sempre estdo presentes os objetivos da empresa e
o cenario, que influenciam nesse processo de troca. A partir desses elementos, aparentemente
as empresas elaboram suas estratégias de marketing e se diferenciam uma das outras devido as

estratégias tomadas, sendo possivel enquadra-las nas teorias de marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4.0.



3 MARKETING E BRANDING

Este capitulo almejou explorar as teorias sobre marketing e branding. Buscou-se
compreender como sdo apresentados os temas na bibliografia e de que forma se relacionam com

a comunicacao.

3.1 Conceitos de marketing, propaganda e publicidade

O marketing ¢ utilizado como uma ferramenta para que a empresa alcance seus
objetivos, sejam eles econdmicos, sociais ou politicos. O marketing basicamente atua sobre
bens, servigos ou ideias com a finalidade de que sejam desejados pelo seu publico-alvo
(consumidor, cliente, parceiro, sociedade ou governo). Trata-se de uma estratégia para
satisfazer as necessidades de seu publico com o objetivo de que se tenha uma relagdo de troca.
Hé uma percepcao de valor na oferta, que teoricamente seria diferenciada frente a concorréncia.

A AMA (American Marketing Association) propde que “marketing € a atividade, o
conjunto de conhecimento e processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo” (AMA apud KOTLER;
KELLER, 2012, p. 3). Ele se aplica a bens, servicos, ideias, informagdes, eventos, experiéncias,
pessoas, lugares, propriedades e organizacgoes, segundo os autores. Como vimos anteriormente,
0s principais elementos que o marketing leva em conta sdo o publico, o cenario e 0s objetivos
(GABRIEL, 2010). A definicdo da AMA posiciona o marketing como uma ferramenta a partir
da perspectiva da empresa e se fundamenta no composto de marketing (marketing mix).

O composto de marketing, muito utilizado para embasar as a¢des da empresa na area, ¢
formado por Produto, Preco, Praga e Promocao e foi idealizado na década de 60 por McCarthy,
como ja foi comentado (GABRIEL, 2010). Ha uma critica sobre a Promocao, pois o sentido da
palavra leva a interpretagdo de que a oferta ¢ unidirecional e que o publico receptivo, muito
diferente da comunicagao, que pode ser uni, bi ou multidirecional.

Entretanto, Kotler e Keller (2012) ainda tentam definir uma atualizac¢do para os 4 Ps do
composto de marketing. Eles propdem, em uma visao englobando apenas as agdes da empresa,
que os novos 4 Ps seriam Pessoas, Processos, Programas e Performance. As pessoas dizem
respeito aos funciondrios; os processos sao a estrutura, a criatividade e a disciplina aplicadas as
atividades de marketing; os programas sao todas as atividades da empresa e englobam os
antigos 4 Ps (Produto, Preco, Praca e Promogdo); e a performance sdo os indicadores de

resultados financeiros e nao financeiros, como lucratividade, brand equity e valor do cliente.
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Por outro lado, uma ferramenta que auxilia na percepc¢ao da visao do cliente na relacao
de troca sao os 4 Cs — Cliente, Custo, Conveniéncia ¢ Comunicagdao — propostos por Roberto
Lauternborn (GABRIEL, 2010) e que correspindem aos 4 Ps do marketing. Aqui, o elemento
Comunicagao esta presente, mas ainda cabe a critica de que uma empresa ndo deveria
considerar uma comunicagao bi- ou multidirecional somente quando analisa o publico externo,
mas sim quando esta fundamentando o planejamento no ambiente interno de marketing. De
fato, o composto de marketing ¢ uma ferramenta que nao consegue resumir toda a area, mas €
util na anélise e planejamento das acdes da empresa.

De modo mais especifico, os elementos mais importantes para o marketing e que estao
intimamente relacionados ao conceito de marketing sdo: segmentacdo, mercados-alvo e
posicionamento; necessidades, desejos e demandas; valor e satisfagdo; macro € microambiente
de marketing; concorréncia; marcas e oferta; canais de marketing; e cadeia de suprimento
(KOTLER; KELLER, 2012). A partir deles, pode-se abordar melhor as categorias que estao
relacionadas a esses elementos, tais como identidade de marca, personalidade de marca, brand
equity e imagem de marca.

A segmentagdo de mercado ¢ um recorte do consumidor e cliente potencial a partir de
critérios demograficos (idade, renda, escolaridade), geograficos (localizagao), comportamentais
(a maneira como um grupo ou pessoa age) ou psicograficos (como o grupo ou pessoa pensa)
para uma relagdo de troca e digigrafico (como o publico utiliza a tecnologia). Este tltimo foi
proposto pela agéncia de comunicagdo DM9DDB (MERCADO E-COMMERCE, 2012). Para
Kotler e Keller (2012), a finalidade ¢ identificar segmentos de mercado para que a empresa
escolha qual € o mercado-alvo (alguns sindnimos sdo publico-alvo, grupo de interesse, target),
que ¢ um grupo de consumidores ou clientes com caracteristicas em comum. Entretanto, ha
outras formas de segmentar o mercado, como mercado total, potencial e real.

O posicionamento ¢ o0 modo como uma oferta de determinada marca sera posicionada,
ou seja, se estard na mente do consumidor ao lembrar de um elemento, como agua (por exemplo,
marca Agua da Pedra), de relacionamento (por exemplo, Tinder) ou de confianga (seguradora
Porto Seguro) com o objetivo de ajudar o cliente a encontrar diretamente uma marca como
solugdo para sua necessidade e se aproximar de uma relagdo de troca. E importante salientar
que um elemento importante ndo trazido por Kotler e Keller em Administrag¢do de Marketing
(2012) principalmente no cendrio digital ¢ que, mais do que posicionar por meio das
informagdes emitidas pela empresa, o relacionamento ¢ um aspecto central no marketing

atualmente, que sera detalhado no proximo capitulo como interagao e engajamento (secao 4.5).



32

As necessidades sdo inatas ao individuo, mas os desejos sdo construidos na mente da
pessoa em relagdo a um produto, marca ou alguma outra solugdo para seu problema. A
alimentacdo ou a aprovacao social num grupo de amigos sdo necessidades que podem ser
atendidas de diversas formas. No momento em que o consumidor escolhe uma determinada
forma para atender sua necessidade, ele deseja, por exemplo, um produto, seja de uma
determinada marca ou ndo, como maneira de satisfazé-lo (ROCHA et al., 2015; KOTLER;
KELLER, 2012). A demanda ¢ o desejo por um produto especifico somente quando existe a
disposi¢do de compra-lo, segundo Kotler e Keller (2012).

Para auxiliar na identificagdo das necessidades de um consumidor, Kotler e Keller
(2012) as distinguem em cinco tipos: necessidades declaradas (o que o consumidor diz que
necessita); necessidades reais (o que ele realmente necessita); necessidades ndo declaradas (a
expectativa de que algo ¢ um requisito, mas que o consumidor ndo informa); necessidades de
“algo mais” (algo que excede a expectativa); necessidades secretas (uma expectativa pessoal
nao informada). Nao sé a pesquisa ¢ importante para essa identificacdo, mas também, segundo
Rocha et al. (2015), pode-se dividir os produtos em trés categorias que tentam atender a esses
niveis de necessidade: produto basico; produto esperado; e produto ampliado. Uma forma de
diferenciar o produto ¢ atender necessidades de outros setores de mercado ou outros publicos
(KIM; MAUBORGNE, 2015), como fez o Cirque du Soleil ao unir arte, teatro e circo em um
mesmo produto ou empresa.

O valor ¢ a relagao entre beneficios tangiveis (funcional e econdmico) e intangiveis
(psicoldgico) por custos financeiros, psicoldgicos, de energia e de tempo (KOTLER; KELLER,
2012). Ele atua como o motivo para a concretizacao da relagao de troca, pois € a partir da
percepcao de que ambas as partes obtém mais beneficios do que custos que a troca ocorre. Apds
a utilizagdo do objeto trocado, o consumidor se sentira satisfeito (ou ndo) porque podera
comparar suas expectativas com os resultados proporcionados pelo produto. A satisfacdo do
cliente ¢ uma medida para mensurar se o que esta sendo comunicado realmente estd sendo
executado e reconhecido pelo cliente. O investimento em beneficios intangiveis (psicologicos
ou emocionais) ¢ um meio de diferenciagao do produto e marca frente a concorréncia porque a
possibilidade de conexdes mentais com a marca pode ser ampliada consideravelmente,
tornando-se dificil a imitagao pela concorréncia.

O ambiente de marketing ¢ divido em macro- e microambiente, ou seja, analisa-se o
contexto externo e interno a empresa, parceiros € concorréncia para tracar a estratégia. O
macroambiente ¢ composto por fatores demograficos, socioculturais, economicos, naturais,

tecnologicos, e politicos (MALHOTRA et al.,, 2013; KOTLER; KELLER, 2012). O
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microambiente ¢ formado pelas areas no processo produtivo da empresa e seus parceiros.
Malhotra et al. (2013) propdem a andlise da concorréncia e revisdo de demanda de mercado no
ambito do microambiente. Além disso, para a andlise da situacdo, os autores também
recomendam uma auditoria interna da empresa.

A concorréncia pode se dar no mesmo setor de mercado ou em setores diferentes, como
ocorre entre os circos ou entre eles e o Cirque du Soleil. De acordo com Malhotra et al (2013),
quando a analise da concorréncia se dd4 no mesmo mercado, ha a concorréncia pura
(commodity), concorréncia monopolista (empresas atuam em uma faixa de prego e ha muitas
empresas ¢ clientes); concorréncia oligopolista (precos semelhantes e as poucas empresas sao
extremamente sensiveis as estratégias de marketing uma das outras); monopolio puro (Gnico
vendedor, podendo ser um monopolio governamental, monopolio privado regulado ou
monopdlio privado nao regulado).

Por outro lado, a concorréncia pode ocorrer por uma empresa que atua em diferentes
mercados, por exemplo, no segmento de relogios de pulso e smartphone, como os reldgios
inteligentes (smart watches), que sao smartphones em forma de reldgio. Trata-se de uma forma
de inovagdo. A inovagdo pode ser disruptiva (produto totalmente diferente do que ha no
mercado) ou incremental (melhoria de um produto), pois satisfaz uma necessidade agregando
valor a um produto, marca ou qualquer objeto tangivel ou simbolico trocado. Entretanto, a
inovagdo também pode ocorrer no mesmo setor de mercado. Para Kim e Mauborgne (2015), os
participantes do mercado podem ser definidos como conformados (satisfazem necessidades
despertando pouco valor percebido do publico), migrantes (oferecem um valor incremental —
0s autores ndo veem a inovagao incremental como uma inovagdo, pois para eles s6 haveria a
disruptiva) e pioneiros (proporcionam um produto ou empresa inovadora com valor substancial
para seu publico).

Uma marca ¢ formada a partir dos elementos que compdem a visdo de mundo das
pessoas. Ela ndo ¢ s6 constituida a partir do aspecto tangivel, como seu nome ou desenho, mas
a partir de todas as interagdes entre os colaboradores e o publico. Ela ¢ construida a partir de
associacoes de elementos conhecidos, como a cor vermelha que desperta o alerta e pode ser
associada aos bombeiros, ou o conceito de paixao, que pode ser relacionado ao aplicativo de
relacionamento Tinder, ou um atendimento amigavel de um médico, que pode ser associado a
um determinado hospital. Uma marca ¢ um conceito formado a partir de percepgdes e
associacoes (TYBOUT; STERNTHAL, 2013). As mensagens sao concretizadas por meio de
uma oferta, ou seja, um conjunto de informagdes, experiéncias, produtos e servicos (KOTLER;

KELLER, 2012). A gestao da comunicagdo de marca — branding — ¢ uma ferramenta importante
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porque sistematiza as mensagens para formar um conceito por meio de percepcdes €
associacdes na mente no publico. Os motivos de uso do branding sdo estratégicos, taticos e
operacionais, com, por exemplo, diferenciar uma empresa ou produto visando a uma maior
participacdo de mercado, dificultar a copia de produtos por meio do registro de uma marca,
simplificar a identificagdo de um produto no estoque, entre outros.

Por outro angulo, um dos elementos fundamentais do marketing, de acordo com Kotler
e Keller (2012), s@o os canais de marketing. Segundo os autores, ha trés tipos, que sao os canais
de comunicacao (a internet, que pode ser usada como um canal, assim como os outros exemplos,
como o radio, telefone ou o visual de lojas); os canais de distribuicao (a loja, que pode ser
composta por atacado, varejo, distribuidor e agentes parceiros); € os canais de servigos
(transportador, armazém, banco, empresas de seguros e etc.). Cada canal possui um sistema
complexo de gerenciamento que atua como meios de contato entre a empresa e seus clientes e
parceiros.

Por fim, para Kotler e Keller (2012), o ultimo dos aspectos fundamentais do marketing
¢ a cadeia de suprimento. Ela corresponde ao processo produtivo desde a aquisicao da matéria
prima, passando por uma cadeia de intermediarios, até o cliente final. A cadeia de suprimento
¢ estratégica porque nao s6 permeia toda a producao de um produto, mas também ¢ uma forma
direta de competicao, pois a eliminagdo de um intermediario ou fusdo ¢ uma forma de se manter
competitiva diante de seus objetivos, como lucratividade, diversificacdo do negbcio, aspectos
legais quanto a concorréncia, entre outros.

Decorrente do marketing, o marketing esportivo € o marketing no esporte sao tratados
de forma genérica como marketing esportivo. Entretanto, ¢ preciso distingui-los porque sdao
utilizagdes essencialmente diferentes de marketing. Enquanto o marketing esportivo promove
o0 esporte, 0 marketing no esporte trata o setor esportivo como um veiculo de midia (BUENO;
EHRENBERG, 2018) para a exposi¢do de marca e agdes de experiéncia. As empresas
fabricantes de materiais esportivos (equipamentos € acessorios) que sao essenciais a pratica
esportiva sdo consideradas integrantes do marketing esportivo porque estdo integradas no
processo produtivo do esporte, segundo os autores. As empresas que utilizam o esporte por
meio de um patrocinio ou parceria para divulgarem suas marcas (marketing no esporte) sao, na
realidade, nao uma forma de marketing, mas uma forma de comunicagao, conforme os autores.

Outros conceitos a serem diferenciados sao propaganda e publicidade. A publicidade
esta ligada a divulgacdao de produtos e servigos por um anunciante identificado, enquanto a
propaganda estd relacionada a propagagdo de ideias, conceitos e doutrinas (RABACA;

BARBOSA apud PINHO, 2001; FERNANDES, 2003). A propaganda ¢ utilizada ndo sé pelo



35

marketing ¢ pela Igreja Catolica, que a nomeou, mas também ¢ empregada desde os tempos
mais remotos em diversos campos, como o econdmico, social, politicos, religioso e etc. Ou seja,
enquanto a publicidade torna uma informacao publica com objetivos comerciais, a propaganda
atua na esfera simbolica ao propagar ideias e conceitos, sejam eles comerciais ou nao.
Entretanto, ha situagdes em que a publicidade e a propaganda se confundem. O objetivo
da utilizag¢ao da propaganda e da publicidade pelas empresas ¢ comercial. Por exemplo: quando
se promove uma marca por meio de uma propaganda institucional com apelo emocional, os
objetivos sdo agregar valor a marca e aos produtos da empresa para que gerem lucro e a empresa
seja valorizada financeiramente e simbolicamente. Se partirmos da distingdo de que a
publicidade esté ligada a promocao de produtos e a propaganda a promocgao de ideias, conceitos
e ideologias, uma empresa talvez ndo estaria somente fazendo uma propaganda, mas também

uma forma de publicidade.

3.2 Marca

Uma marca, conforme introduzido anteriormente, ¢ o resultado das percepcoes e
associacdes que sao originadas a partir de elementos conhecidos, sejam eles racionais e/ou
emocionais. O branding (gestdo de marca) ¢ uma ferramenta de marketing que relaciona
elementos tangiveis ou intangiveis conhecidos pelo publico a uma empresa ou produto para
agregar valor ao objeto ou institui¢ao a fim de cumprir os objetivos da empresa (KOTLER;
KELLER, 2012). Ja que a marca permeia todas as interagdes do consumidor, a sua formagao
ndo esta restrita as areas de marketing ¢ comunicagdo. Embora a gestdo do branding seja
planejada e mensurada por esses campos, a sua aplicagdo se da, por exemplo, no atendimento
ao cliente, na presenca ou nao de certos atributos dos produtos, nas experiéncias em acoes de
comunicagao, nos conteudos publicados em redes sociais, nas recomendacoes de clientes, etc.

As marcas podem se dividir em trés tipos de acordo com os elementos aos que elas se
associam: marca funcional, de imagem e experiencial (TYBOUT; CARPENTER, 2013). A
marca funcional se relaciona a aspectos tangiveis do produto e da marca para satisfazer as
necessidades do cliente. Por exemplo, o sabao em p6 OMO que, segundo os autores, remete a
roupas limpas. A marca de imagem cria associagdes mentais emocionais sobre um ideal que a
pessoa busca atingir ao consumir a marca. A marca experiencial foca no que as pessoas sentem,
como, por exemplo, por meio de um filme, ou em um jogo de futebol, ou em um parque de

diversdao da Disney.
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O branding induz a criagao de estruturas mentais a fim de que o publico valorize a marca
no seu sentido simbolico, € nao so6 os seus produtos (KOTLER; KELLER, 2012). A informagao
percebida por cada pessoa pode ser muito diferente do que aquilo que a empresa deseja
comunicar e o que realmente ¢ comunicado; as informagdes ditas pelas pessoas em seu conjunto
também podem ser muito diferentes do que foi compreendido pelo publico. Por conta disso,
uma forma de esclarecer o que a empresa deseja que o publico compreenda ¢ a utilizagao de
diversas areas para a construc¢ao do branding, tais como marketing, marketing digital, relacdes
publicas, jornalismo e publicidade e propaganda.

Trataremos especificamente da comunicagdo para abordarmos o branding, embora ele
seja planejado e integrado nos campos do produto, prego e praca. Para a gestao mais eficiente
e visando ao cumprimento dos objetivos definidos, a comunicagdo deve ser tratada de forma
integrada para que os diferentes publicos estejam alinhados com o que a empresa deseja
comunicar. A comunicagdo integrada de marketing ¢ um processo que utiliza diversas
ferramentas de comunicacdo (por exemplo, eventos, informes jornalisticos, publicacdes
institucionais em redes sociais) para influenciar o comportamento do publico orientando-o a
realizar uma a¢ao (SHIMP, 2009).

A comunicagao integrada pode ser dividida em partes para que a analise, planejamento
e execucao sejam sistematicos frente aos diferentes momentos de contato dos publicos (interno
e consumidores ou clientes) com a marca. A autora Lupetti (2017) diferenciou a comunicagdo
integrada em institucional, mercadologica, administrativa e interna. Cada uma das quatro areas
esta integrada sistematicamente de modo que os diferentes publicos reconhecam desde um e-
mail formal até uma publicacdo em uma rede social como sendo a mesma empresa.

A comunicagdo institucional atua sobre os conceitos que guiam a empresa em sua
missao, visdo, valores, politicas e praticas. Segundo Lupetti (2017), a comunicagao institucional
¢ composta pela identidade, personalidade e imagem corporativa (além de outros elementos
descritos a seguir). Entretanto, esses campos estao permeados em todo o processo e independem
da existéncia de uma comunicagdo e marketing planejados, executados e mensurados. As
ferramentas que compdem a comunicacdo institucional, de acordo com a autora, sdo:
propaganda institucional; jornalismo empresarial (por exemplo, revistas para o publico interno
e disponibilizadas para os clientes sobre a empresa); assessoria de imprensa (relacionamento
com a imprensa para que noticiem fatos favoraveis sobre a empresa); relagdes publicas (aqui, a
autora trata da profissdo que intermedia o relacionamento entre os publicos internos e externos

por meio de pesquisa, planejamento ¢ mensuragdo da comunicagdo); editoracdo multimidia
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(alguns exemplos de ferramentas sdo site, rede social, videos, intranet e etc.); e marketing
esportivo, social e cultural (projetos e patrocinios que beneficiam uma comunidade).

A comunicagdo mercadoldgica promove produtos e servicos da empresa. Suas
ferramentas sao propaganda e publicidade (as duas areas sao tratadas por Lupetti (2017) como
sindnimas); promoc¢ao de vendas (oferta por periodo curto e determinado); venda pessoal (para
a autora, trata-se da estratégia de vendas por canais eletronicos, mas ela nao considera o contato
fisico com o cliente); marketing direto (utiliza ferramentas como programas de ofertas,
descontos e relacionamento); merchandising (inser¢ao dos produtos ou servigos num ambiente,
por exemplo, em lojas, filmes, programas televisivos, etc.); e eventos (como shows, palestras,
premiacoes, etc.).

A comunicagdo administrativa unifica a linguagem relativa aos processos, niveis
hierarquicos e redes formais e informais de comunicagdo. O objetivo ¢ organizar, entre os
colaboradores, as atividades quanto aos fluxos, atualizacdo e orientagdo para que se realize um
trabalho eficaz. A forma de comunica¢ao empregada pela a empresa de acordo com Lupetti
(2017) ¢ indireta — por exemplo, por meio de comunicados, memorandos, instrucoes,
regulamentos, entre outros.

Por fim, a comunicacdo interna incentiva a participacdo dos colaboradores no
atingimento dos objetivos da empresa por meio de campanhas e programas. A autora Lupetti
(2017) destaca que o endomarketing ¢ importante para a realizagdo da comunicagdo interna
para estimular o dialogo, troca de informacodes e experiéncias. Embora esteja em discussao, ela
considera o endomarketing como parte do marketing interno, pois a autora o vé como uma
ferramenta para promover e integrar os interesses dos colaboradores com os da organizagao.
Essa forma de comunicacdo ¢ uma forma de incentivo, por exemplo, para atingir metas e para
programas de mudangas nos padrdes culturais e sociais, como a constru¢do da cultura
organizacional e agdes sociais para a comunidade. A comunicagao interna pode utilizar intranet,
eventos, revistas, manuais, entre outras midias.

A utilizagdo da comunicagdo integrada ¢ importante para o alcance dos objetivos
organizacionais, satisfagdo dos colaboradores, fornecedores, parceiros e clientes porque a
comunicagdo ¢ abordada de forma sistémica para que todos os publicos se sintam identificados

com a empresa ou marca e saibam o que esperar da empresa sobre sua conduta e produto final.
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3.3 Identidade de marca e personalidade de marca

A identidade de marca ¢ o DNA da empresa, suas caracteristicas que a diferenciam e a
tornam unica. A personalidade de marca ¢ como a empresa se comunica € se comporta por meio
de suas midias, colaboradores, desenho dos produtos, entre outros aspectos (BUENO, 2018). A
identidade de marca estd no campo conceitual da empresa, como se fosse uma pessoa, que,
devido a sua conduta e direcionamento ideoldgico, € unica. A personalidade de marca ¢ o modo
de comunicagdo que permeia, por exemplo, a identidade visual de produtos, a linguagem nas
midias e dos colaboradores, o nome da empresa, o pais de origem e as parcerias. A
personalidade de marca ¢ formada a partir das associagdes suscitadas em sua comunicacao
(BUENO, 2018). Sendo assim, pode-se caracterizar uma empresa, por exemplo, como alegre,
jovem, extrovertida, engracada, inovadora, etc.

Um campo que influencia na formagao da identidade de marca e personalidade de marca
¢ a cultura organizacional. Ela influencia diretamente na comunicagdo de marca (branding),
pois ¢ executada por todos os colaboradores da empresa. De modo mais especifico, deve haver
alinhamento entre o que a empresa comunica € o que cada pessoa faz e pensa no seu dia a dia
sobre a marca e seu trabalho. Podemos analisar a cultura organizacional sob a perspectiva dos
programas e estruturagdo da empresa para que a comunicacao atinja os objetivos. Quanto as
suas praticas na perspectiva da empresa, a cultura organizacional pode ser dividida em quatro
dimensdes: contratacao e avaliacdo de funcionarios; narrativas da cultura; desenho de cargos,
sistema de remuneracao e incentivos; e lideranca (FORTINI-CAMPBELL, 2018).

Para realizar a gestdo da cultura organizacional de modo que se alinhe ao que ¢
comunicado na empresa, a contratagcdo ¢ a avaliagdo de funcionarios sdo importantes. Para que
a teoria imaginada pelos gerentes, comunicadores, presidente e demais envolvidos na formagao
de um projeto de branding seja concretizada, ¢ preciso que os valores dos colaboradores ndo
sejam conflitantes e estejam de acordo com o planejado para a marca (FORTINI-CAMPBELL,
2018). Por isso, a contratagdo e a constante avaliagdo dos funcionarios € necessaria levando em
conta suas atitudes, que sdo resultado de seus valores, assim como a sua competéncia técnica.

Outro aspecto da cultura organizacional sdo as narrativas da cultura. Todas as historias
contadas e vivenciadas com a organizacdo comunicam mensagens formal e informalmente
(FORTINI-CAMPBELL, 2018). Por exemplo, se uma empresa visa a inovagao, talvez se
programem praticas que podem se fazer presentes para o incentivo a criatividade, elogio dos
colaboradores ao resolverem um problema ou atingirem uma conquista, depoimentos dos

clientes para mostrar que o cliente valoriza a empresa. A Disney, que ¢ reconhecida pelo seu
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marketing de experiéncia, coloca os recém-contratados ao lado dos mais experientes, pois €
uma forma de dar exemplo na pratica e ensinar os motivos de a empresa fazer o trabalho de
determinada forma.

O desenho de cargos, o sistema de remuneragdo e os incentivos sao formas de melhorar
a qualidade do trabalho e integrar os colaboradores de areas diferentes a fim de facilitar o fluxo
de informacgodes e resolucdes consistentes. Degundo Fortini-Campbell (2018), para otimizar o
processo produtivo, a Zara (varejista espanhola de roupas) coloca estilistas e modelistas para
trabalharem juntos e evitar perda de recursos, como, por exemplo, tempo e capital. A
interdisciplinaridade de profissionais ao trabalharem juntos na empresa pode auxiliar na
resolugdo inovadora. E importante que a remuneragdo e os incentivos financeiros estejam
alinhados com os valores simbdlicos da organizagdo. Por exemplo, segundo a autora, o Ritz-
Carlton disponibiliza para cada funcionario US$ 2 mil para resolver problemas dos clientes
visando a satisfagcdo destes. O incentivo financeiro ¢ um modo de promover o atingimento de
metas e a competitividade.

A lideranga, principalmente do presidente, diretores e gestores de uma empresa, reforca
a identificagdo dos colaboradores mediante as condutas e decisdes. Os valores da empresa
devem estar presentes nesses profissionais para que o discurso do branding seja alinhado com
a pratica, pois eles sao uma referéncia para confirmar ou anular uma narrativa. Entdo, a conduta
de todos os colabores ¢ autossustentavel, pois ha um sistema de exemplo e cobranga no
alinhamento com o modo de trabalhar na empresa. Uma empresa que possui como objetivo a
transparéncia fornece a qualquer funcionario amplo acesso as informagdes sobre lucro, dados
de clientes e desempenho de cada etapa do processo produtivo. Essa ¢ uma pratica que transmite
a confianca nos colaboradores e ¢ uma forma de a empresa valorizé-los a liderar pelo exemplo.

Em suma, ¢ importante que haja um alinhamento e se reduza os conflitos de valores
entre 0 que empresa comunica € o que ela realmente faz. Para que a empresa atinja seus
objetivos por meio do branding, ¢ fundamental que todos os colaboradores e parceiros tenham
consciéncia de quem a empresa ¢ em sua esséncia (identidade organizacional), como ela se
comporta ¢ se divulga (personalidade de marca) e como ¢ sua cultura organizacional, que

permeia as duas anteriores.

3.4 Posicionamento de marca

Posicionamento ¢ sobre como a empresa deseja ser vista na mente do cliente para

diferenciar-se dos concorrentes levando em consideragao as necessidades e desejos do publico-
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alvo para ocupar uma posi¢ao na mente dele (RIES; TROUT, 2009). O posicionamento ¢ parte
integrante da comunicac¢ao de marca (branding). A marca ¢ associada a elementos racionais
e/ou emocionais conhecidos e valorizados pelo publico. O branding se concretiza nao s6 na
declaracao de posicionamento (promessa de marca, slogan) € em suas pegas comunicacionais,
mas pode estar presente em todas as praticas de organizagdo internas e externas.

Os elementos racionais € emocionais descritos anteriormente compdem o quadro de
referéncia, que sdo conexdes mentais do publico quando ele pensa sobre algo, como uma
categoria de produtos ou uma marca (TYBOUT; STERNTHAL, 2013). A sua utilidade ¢
identificar um espago ndo ocupado na mente do publico, mas levando em conta o que ele associa
quando pensa em um setor de mercado, segmento, produto ou marca. Um exemplo de quadro
de referéncia ¢ quando, no Brasil, comumente se pensa em um chocolate como uma sobremesa,
mas ele pode ser reposicionado como uma refeicdo, conforme tentou o grupo Mars ao
posicionar o chocolate Snickers como um alimento que ‘“Mata sua fome” na campanha iniciada
em 2016.

Pontos de diferenca sdao beneficios funcionais ou emocionais da marca ou produto que
o diferenciam dos concorrentes no quadro de referéncia dos clientes, enquanto que pontos de
paridade sdo as conexdes em comum suscitadas na mente do publico por diferentes marcas ou
produtos (TYBOUT; STERNTHAL, 2013). Os pontos de diferenca funcionais ndo precisam
ser obrigatoriamente uma inovagao porque eles estao ligados a como o publico percebe a marca
ou produto diante dos concorrentes que nao ocupam o mesmo espago em dada caracteristica.
Um exemplo, de acordo com os autores, ¢ a BIC, que posiciona seu barbeador como sendo
barato, bom e acessivel. Os pontos de diferenca emocionais sao beneficios abstratos, que nao
necessariamente precisam estar presentes como funcionalidades do produto, como, por
exemplo, quando uma empresa aborda a autorrealizagdo, conforme fez a marca de perfumes
Himalaya ao afirmar que “fazia com que as mulheres se sentissem refrescadas e atraentes”
(TYBOUT; STERNTHAL, 2013, p. 12).

Para Tybout e Sternthal (2013), ha trés formas de posicionar uma marca. O
posicionamento com base na concorréncia ¢ quando uma marca se coloca numa categoria ou
até num segmento de mercado, como esportivo ou de midia. O posicionamento com base na
esséncia da marca se baseia no cliente em relagdo ao papel que a marca exerce na vida do
cliente, como, por exemplo, a marca ser um elo de ligacdo entre as pessoas. Outra forma de
posicionamento € pela esséncia da categoria, que utiliza atributos nao exclusivos da empresa
ou do seu produto e que podem ser facilmente copiados, como a acessibilidade em assistir a um

jogo de futebol em determinado canal de TV.
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3.5 Brand equity

O brand equity ¢ o valor agregado sobre uma marca e seus produtos na visao dos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012). A valorizagao da marca pelo publico influencia o
seu modo de interagir com ela, no modo que pensa, age e sente. Este ¢ um elemento importante
do branding porque o objetivo da comunicagdo de marca ¢ influenciar os publicos para que os
objetivos organizacionais sejam atingidos.

Embora seja dificil de ser mensurado, o brand equity pode ser positivo se o consumidor
se mostrar mais favoravel a uma marca quando ela ¢ mostrada a ele em relagdao a quando ela ¢
ocultada. Ele pode ser negativo se ocorrer o contrario, segundo Kotler e Keller (2012). Essa
defini¢ao ¢ formada a partir de trés caracteristicas, de acordo com os autores: na comparagao
entre as respostas do consumidor sobre o produto e sua marca; no conhecimento do consumidor
sobre a marca em relagdo a todas as associagdes que ele realiza; e, por fim, se a marca suscita
uma a¢ao no publico.

O brand equity ¢ o resultado das agdes de branding para influenciar a conexao entre o
que ¢ valorizado pelo consumidor e a marca. Conforme Kotler e Keller (2012), ele pode ser
medido de diferentes formas. Uma delas ¢ o avaliador de ativo de marca (Brandasset®
Valuator), que mede o valor atual e futuro da marca com base nos seguintes componentes-
chave: conhecimento (se consumidores conheces a marca); estima (mede a percepc¢ao do
consumidor de qudo bem a marca cumpre suas promessas para a formagdo da nogdo de
qualidade, fidelidade e o quanto ela ¢ conceituada e respeitada); relevancia (o quanto a marca €
significativa para o publico para a consideracdo e julgamentos da marca); diferenciacao
potencial (o grau de diferenciacdo da marca frente as outras e percepcdo de valorizagdo e
lideranga) (KOTLER; KELLER, 2012; YOUNG&RUBICAM, 2018). Os dois primeiros
componentes-chave medem a reputacdo da marca levando em conta seu histérico e situagdo
atual, enquanto os dois tltimos medem a for¢a da marca como indicador para o crescimento
futuro e valor. Essas métricas sdo coordenadas para a comparagao entre marcas num grafico
sobre a posicao atual e futura da marca em relagao aos concorrentes.

Outra forma de medir o brand equity ¢ por meio do modelo BRANDZ para a medicao
da forca da marca, que ¢ centrado no cliente. Neste modelo, a medicdo ¢ feita com base em
niveis alcancados pela marca de acordo com as respostas dos clientes. Os niveis (partindo-se
do mais baixo ao mais alto) sdo: presenca (se o cliente conhece a marca em relagdo a sua
promessa de marca e familiaridade em relagdo as experiéncias passadas); relevancia (o que a

marca oferece para satisfazer as necessidades em relacao a faixa de prego); desempenho (se a
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marca cumpre as suas promessas € se esta na lista de produtos pré-selecionados pelo cliente);
vantagem (diferenciacdo da marca em relagdo as vantagens emocionais € racionais em
comparagdo com a categoria de produtos); vinculo (grau maximo de ligacdes racionais e
emocionais com a marca diante das outras marcas) (KOTLER; KELLER, 2012).

Por fim, um terceiro modelo € o da ressonancia da marca, que leva em conta a dualidade
das marcas nos aspectos racionais € emocionais e segue uma ordem sequencial e por etapas. Na
primeira etapa, a ‘predominancia’ da marca ¢ a frequéncia e facilidade com as quais a marca ¢
lembrada no momento da compra ou consumo para associa-la a um produto que satisfaz uma
necessidade; na segunda etapa, hd o ‘desempenho’ e a ‘imagem’ da marca, que sao,
respectivamente, se o produto cumpre seu papel funcional e se as necessidades psicologicas ou
sociais do cliente sdo atendidas; na terceira etapa, ha os ‘julgamentos’ e as ‘sensacoes’, que sao,
respectivamente, opinides pessoais € reagdes emocionais a marca; €, por fim, na quarta etapa,
esta a ‘ressonancia’, que mede a fidelidade e identificacdo com a marca (KOTLER; KELLER,

2012).

3.6 Imagem de marca

A imagem de marca ¢ como a empresa € vista na mente dos consumidores. A construcao
da representacdo mental de uma marca (corporativa ou de produtos) ocorre a partir de
percepcdes e experiéncias influenciadas pela empresa, por outros consumidores, por
concorrentes € pela midia (BUENO, 2018). Em outras palavras, ela ¢ uma construgdo
imaginativa do publico com base em sua percepc¢ao e experiéncia (IASBECK, 2007).

O consumidor recebe informagdes e as conecta formando uma imagem ou conceito
sobre a organizagdo e seus produtos. Essa representacdo mental da marca organizacional pode
ser diferente da marca de produtos (BUENO, 2018). Entretanto, elas ndo sdo totalmente
independentes porque certos dados sdo relativamente acessivel para os consumidores por meio
da internet, como o fato de que o grupo Mars detém uma marca de produtos, como os chocolates
Snickers, que foi acusada de machismo em sua campanha em 2017. Esse dado pode ainda
repercutir negativamente na imagem de marca de outros produtos da mesma organizagdo, como
os chocolates Twix.

A informagdo percebida por cada pessoa pode ser muito diferente do que aquilo que a
empresa deseja comunicar. Soma-se a isso o fato de que a informagao pode ser muito diferente
do que ¢ dito entre as pessoas e pode ser muito diferente do que foi compreendido por elas.

Diante desse cenario, a constru¢cdo de uma comunicagao que induza a formagao da imagem de
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marca ¢ complexa. Basicamente, uma empresa deve considerar o que ela deseja comunicar
(organizagao comunicante), o que ¢ comunicado e percebido pelo publico (organizacao
comunicada) e o que ¢ falado (organizagao falada) entre as pessoas (BALDISSERA, 2009),
sendo que os conteudos das mensagens podem se alterar drasticamente e até se voltar contra a
organizagao.

A imagem de marca ¢ formada nao s6 pelo que a empresa comunica e pelas experiéncias
do consumidor, mas também pelas mensagens com as quais o publico entrou em contato por
meios externos, como recomendacdes ou criticas de pessoas, midia como um todo e
concorrentes. Para as organizacdes, ela ¢ um valor intangivel considerado como um patriménio
para a empresa (BRANDAO, 2016), talvez porque seja uma forma de avaliar se a comunicagio
¢ eficaz na formacao de uma representagdo mental pelo publico, ou seja, o que ele imagina que
seja a empresa. Enfim, a imagem de marca ¢ um componente que indica o valor percebido pelo
publico em relacao a marca.

Esse cenario se torna mais complexo quando a analise da comunicagao se da ao longo
do tempo na perspectiva do publico. Enquanto a imagem de marca ¢ formada a partir de como
a empresa ¢ vista pelas pessoas, a reputacdo ¢ um tema importante para avaliar a
sustentabilidade a longo prazo dessas imagens mentais. Embora esse conceito esteja ainda em
discussdo, a reputagdo possui um carater mais estavel do que a imagem e ¢ formada pelas
opinides, julgamentos pessoais, crencas e convicgdes ao longo do tempo (IASBECK, 2007).
Entretanto, por estarem no campo da imaginagdo e opinides, a imagem € a reputagdo sao
inconstantes; formam conexdes mentais que estdo em continua formagao (IASBECK, 2007).

Embora a mensuragao da imagem de marca nao seja facil de acordo com o autor, ela ¢
importante para a identificagdo de como o publico imagina a marca e para a verificacdo de como
¢ a sua reputacdo junto ao publico. Sendo o resultado das interagdes (experiéncias e trocas de
informacodes) do publico, a imagem de marca ¢ relevante para a comunicagdo de uma marca,

pois auxilia na elaboracao de estratégias e execu¢ao com maior eficacia.



4 BRANDING DIGITAL

Este capitulo objetivou explorar as teorias sobre branding digital. Buscou-se
compreender como foi apresentado o tema na bibliografia e de que forma ele se relaciona com

o marketing digital.

4.1 Consumidores

Cerca de 75% dos brasileiros com 10 anos ou mais acessaram a internet no minimo uma
vez no quarto trimestre de 2017, de acordo proje¢ao do PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios Continua) elaborado pelo IBGE (BRASIL; IBGE, 2017). Ao se referir aos
domicilios, a internet foi acessada por meio de diversas plataformas, como pelo telefone celular
(98% de quem possuia acessou a internet), pelo microcomputador desktop ou notebook (55%),
pela TV (15%) e tablet (15%) e outros equipamentos ndo especificados (2%).

O comportamento dos pesquisados quanto a finalidade do acesso a internet € o consumo
e compartilhamento de contetudo. Os usudrios usam a internet para enviar ou receber mensagens
de texto, voz ou imagens por aplicativos diferentes de e-mail (94% de quem acessa a internet
tém essa finalidade), para conversar por chamadas de voz ou videos (84%), para assistir a
videos, inclusive programas, séries e filmes (82%) e para enviar ou receber e-mails (66%), de
acordo com o IBGE (BRASIL; IBGE, 2017).

Esse consumo pode se dar em redes sociais digitais, como WhatsApp, Facebook ¢
Instagram, em sites colaborativos como Wikipedia e Yahoo Respostas, sites e aplicativos que
permitem interagdes com comentarios e avaliagdes, como Reclame Aqui. Os aplicativos mais
utilizados por 2.000 pesquisados em junho de 2017 foram WhatsApp (91%), Facebook (86%),
Instagram (60%), Messenger do Facebook (59%), Twitter (28%), entre outros (CONECTAI;
IBOPE, 2017).

Diante desse consideravel nimero de pessoas com acesso a internet, os canais on-line €
off-line nao sao opostos, mas se complementam nas estratégias de marketing (KOTLER et al.,
2017). Isso indica que as midias digitais ndo devem ser vistas como opostas as tradicionais,
como TV, radio, jornal, e ha um grande mercado para as empresas fazerem uma comunicagao
integrada.

O investimento em comunicacdo integrada auxilia no atingimento de objetivos
empresariais, como a venda de produtos. Em 2018, cerca de 27% da populacdo brasileira

comprou em lojas virtuais (e-commerce) com selo Ebit, empresa do grupo Nielsen e que ¢
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referéncia no Brasil (EBIT; NIELSEN, 2019). Essa visao integrada pode gerar mais resultados
ao negocio. Segundo o relatorio da empresa, os brasileiros passam em média por 8 canais para
realizar um compra e as redes sociais sao um dos meios para se manterem informados e
compartilharem informagdes. Os clientes de lojas virtuais estdo adquirindo bens ndo-duraveis,
como roupas, perfumes e bebidas; bens durdveis, como eletrodomésticos, livros e moveis;
turismo e servicos, como passagens aéreas, produtos por tele-entrega de restaurantes e reservas
de hotel; e entretenimento, como ingressos de show e de cinema. De acordo com o estudo, ainda
¢ baixa a procura por produtos pereciveis, como frutas e alimentos frescos. Os dados sugerem
que ha uma diversificacdo da compra de bens pela internet.

Cerca de 51,3% (3,572 bilhdes) da populagdo global com 4 anos ou mais assistiram a
no minimo 1 minuto da Copa do Mundo de Futebol de 2018 na TV, midias digitais e/ou out-
of-home, segundo a organizadora FIFA (Federacao Internacional de Futebol), que solicitou a
pesquisa a Publicis Media Sport & Entertainment — PMSE. A pesquisa foi baseada em
relatorios oficiais de televisao e projecao de audiéncia. Os espectadores pela televisdo foram
maioria (91,3%, que equivale a 3,262 bilhdes de pessoas), enquanto que a minoria foi das
midias digitais (8,7%, que equivale a 0,310 bilhdes de pessoas). Em torno de 38% (2,65 bilhdes)
da populagdo mundial com 4 anos ou mais assistiram a no minimo 20 minutos do evento na
TV, midias digitais e/ou out-of-home (FIFA, 2018). Embora neste evento se tenha torcedores
pouco engajados em futebol e aqueles com um nivel maior de engajamento, a pesquisa aponta
que ha um grande interesse no consumo do futebol.

Na referida pesquisa, a Asia e a Europa sdo os principais mercados para o alcance do
publico interessado em futebol em se tratando de audiéncia na Copa do Mundo de 2018.
Relativo ao publico que assistiu ao evento, a audiéncia em TV, midias digitais e/ou out-of-home
foi de 43,7% na Asia, 20% na Europa, 16,6% na Africa e Oriente Médio, 10,7% na América do
Sul, 8,6% na América do Norte, Central e Caribe, e, por fim, 0,5% na Oceania (FIFA, 2018).
Embora tenha havido uma grande quantidade de pessoas na Asia que assistiram ao evento, este
¢ um mercado em que o futebol estd em desenvolvimento. Os dados sugerem que o consumo
de futebol em geral estd mais concentrado na Europa, América do Sul e América do Norte.

O SPC Brasil e CNDL (Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas) realizaram uma
pesquisa pela internet com 712 respondentes interessados em futebol nas capitais brasileiras
para entender, a partir deste publico, o consumo geral em relagdo ao futebol brasileiro. Entre
esses interessados em futebol, identificou-se, com base em um indicador elaborado pelas
entidades, que 43,5% sdo simpatizantes, 48,1% sao fas e 8,4% sdo aficionados. A maioria

assiste as partidas em casa (83,3%) acompanhados de outras pessoas (75,6%). Eles



46

acompanham as noticias sobre futebol por meio de TV aberta (63,3%), sites (61,9%), redes
sociais (42,7%), jornal (42,7%) e TV por assinatura (41,1%). Eles assistem semanalmente uma
ou duas partidas em casa ou no estadio (73,3%) e sdo altamente fiéis independentemente do que
aconteca (93,2%). Os jogos que eles mais acompanham sdo Campeonato Brasileiro (81,3%),
Copa do Brasil (70,7%) e Libertadores da América (58,8%). Eles também acompanham os
times internacionais (77%) pela TV por assinatura (52%), pela TV aberta (50,4%) e pela
internet (37,2%), segundo pesquisa (SPC BRASIL; CNDL, 2016).

A partir dessas pesquisas, pode-se tragar de maneira ampla o perfil médio de uma pessoa
interessada em futebol e o seu comportamento de consumo. Nota-se que ha um grande mercado
consumidor e que acompanha o futebol em casa por diversas plataformas, como TV, sites e

redes sociais.

4.2 Marketing digital e branding

O marketing digital se baseia nos conceitos basicos de marketing apresentados
anteriormente por Kotler e Keller (2012): (a) segmentacao, mercados-alvo, posicionamento; (b)
necessidades, desejos e demandas; (c) valor e satisfacdo; (d) macro e microambiente de
marketing; (e) concorréncia; (f) marcas e oferta; (g) canais de marketing; e (h) cadeia de
suprimento. A comunicagdo de marca no ambiente digital (branding digital) também parte dos
principios do branding para o incentivo a criagdo de estruturas mentais na mente do publico a
fim de criar vinculo com uma marca. No entanto, as duas dreas utilizam técnicas e plataformas
particulares do ambiente digital que podem ampliar a quantidade de interagdes e informacdes.

O marketing digital, segundo Limeira (2007), ¢ uma evolucdo do marketing interativo.
O marketing interativo € o conjunto de acdes de marketing que criam uma interacdo entre a
empresa e o cliente, de modo que os produtos e a sua comunicagao sejam customizados visando
ao cliente, ou que sejam ainda personalizados por este Ultimo. De acordo com a autora, o
marketing interativo ¢ muito utilizado desde a década de 90 por meio da venda direta,
consultoria, telemarketing, profissionais e empresas de um servigo. E provavel que o marketing
digital seja resultado do desenvolvimento da tecnologia da informagdo e da comunicacgdo. Ele
também ¢ denominado de e-marketing e marketing eletronico, segundo a autora.
Conceitualmente, marketing digital ¢ o conjunto de agdes no meio eletrénico em que o cliente
controla o tipo e a quantidade de informagdes recebidas (LIMEIRA, 2007).

O marketing digital ¢ constituido por sete agdes estratégicas (TORRES, 2009) que se

complementam e em algumas vezes sao interdependentes, como, por exemplo, a estratégia de
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e-mail marketing integrada ao marketing de contetido. Segundo Torres (2009), estas sdao as
acoes estratégicas que constituem o marketing digital: marketing de contetido; marketing nas
midias sociais; marketing viral; e-mail marketing; publicidade on-line; pesquisa on-line; e
monitoramento. Elas s3o vistas como estratégias porque constituem as agdes de marketing
digital no meio eletronico. O monitoramento esta presente em todas as outras estratégias, sendo
essencial, por exemplo, a mensuracao do marketing nas midias sociais, em que as pessoas se
relacionam e consomem conteudos. Esses conteudos podem ser criados pela empresa, que
disponibiliza materiais relevantes para o publico e pode ser otimizado para os mecanismos de
busca (search engines), que entregam o conteido ao usuario, formando a estratégia de
marketing de contetudo.

O branding digital atua, por vezes, em conjunto com o marketing digital. O branding
digital ¢ uma ferramenta para constru¢ao e gerenciamento de marcas no ambiente digital. Assim
como o branding exposto anteriormente, ele influencia a associacdo mental que as pessoas
fazem ao se lembrar de algo e a relaciona com a marca. A diferencga ¢ que as técnicas para se
realizar uma comunicacao nesse ambiente mudam. Isso ocorre porque a plataforma digital
forma um ambiente diferente do fisico e o publico acaba interagindo de forma diferente.
Embora as estratégias para a comunicagdo de marca sejam diferentes devido aos seus aspectos
técnicos, de uma forma geral, a comunicacdo deve ser integrada, independentemente da
plataforma, pois o publico pode interagir com a marca no ambiente fisico e digital de forma
simultinea.

A utilizacdo das ferramentas marketing digital e branding digital varia conforme os
objetivos organizacionais. Em alguns casos, como abordaremos adiante, o branding digital
constitui algumas estratégias de marketing digital, como o marketing em midias sociais, no qual
sua esséncia ¢ a comunicagdo de marca (branding digital), e o marketing de conteudo, que

utiliza a comunicac¢ao de marca e direciona a venda.

4.3 Estratégias de marketing digital

O marketing digital pode ser estudado a partir das abordagens que uma empresa utiliza
em seus canais digitais. Torres (2009) propos dividir o meio em sete acdes estratégicas que
constituem o ambiente digital, que, conforme exposto anteriormente, sdo: marketing digital:
marketing de contetido; marketing nas midias sociais; marketing viral; e-mail marketing;

publicidade on-line; pesquisa on-line; € monitoramento.



48

Sobre as estratégias de marketing digital, ¢ importante conhecé-las para que se possa
realizar o branding digital. O marketing de contetido € uma estratégia que se constitui a partir
da perspectiva do consumidor devido a cenario de mudanga no comportamento das pessoas e
excesso de informagdes. Segundo o Kotler et al. (2010), as pessoas se identificam mais com as
marcas que se assemelhem a um ser humano, que formam um relacionamento através da criagao
em conjunto, por exemplo, de conteudos relevantes, de modo que se constitua uma comunidade,
conforme exposto anteriormente. O marketing de conteido ¢ definido como o contetido
relevante para o usuario criado pelas marcas para gerar relacionamento entre as pessoas e/ou a
marca por meio da proposi¢ao de valor, que pode ser agregado a marca ou a um produto e
possui objetivo comercial (KOTLER et al., 2017; PULIZZI, 2016).

Para que o conteudo seja encontrado pelo publico, ele deve ser otimizado para os
mecanismos de busca, que sdo softwares que auxiliam o usudrio a encontrar informagoes,
pagina e sites (LIMEIRA, 2007), como a pesquisa no Facebook ou em outros sites € Google.
Essa otimizagado ¢ feita a partir do marketing de busca (search engine marketing, SEM), que
melhora a estrutura dos textos para fazer com que os mecanismos de busca encontrem o
conteudo ou informacao mais facilmente para ser entregue aos usudrios. O SEO (search engine
optimization) ¢ o conjunto de técnicas — métodos, agdes operacionais — para otimizar o contetido
aos mecanismos de busca. Por isso, o SEO (search engine marketing), por ser uma técnica,
compde o SEM (search engine marketing), que faz parte da estratégia de marketing de
conteudo, segundo Torres (2009).

Segundo Kotler et al. (2017), as variantes da nomenclatura de marketing de conteudo
sdo content marketing, publicagdes de marca, brand publishing, jornalismo de marca e brand
journalism. Embora o contetido seja a peca-chave para essa estratégia de comunicagdo, ha duas
metas gerais do marketing de conteudo. Uma delas ¢ voltada para o valor de marca, como
consciéncia de marca, associagdo de marca, fidelidade e defesa de marca. Outra grande meta
do marketing de contetdo ¢ voltada a venda, como a geracao de leads (pessoas interessadas
num produto que tém seus dados sdo captados), em que se segmenta um usuario para entregar
um conteudo ou produto direcionado a ele; vendas efetivas; cross-selling (estimulo ao
comprador para levar mais um produto); up-selling (incentivo ao cliente para comprar um
produto mais caro); e venda por indicagdo. O marketing de contetdo cumpre os objetivos da
empresa, como, por exemplo, agregar valor a imagem de marca ou a um produto e facilitar a
venda e reten¢do de clientes (PULIZZI, 2016). O contetido que ndo atrai e nem retém clientes

sob uma perspectiva comercial ndo ¢ marketing de conteudo (PULIZZI, 2016).
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As midias sociais constituem-se a partir do conteudo colaborativo e redes sociais, como
Facebook, proporcionando visibilidade e relacionamento, conforme Torres (2009). O autor
compreende como midias sociais os blogs, como Blogger; sites de contetido colaborativo, como
Wikipedia; agregadores de links (social bookmarking) que reinem conteudos, como Digg; redes
sociais, como Facebook; ¢ microblogs, como Twitter (TORRES, 2009). Entretanto, Gabriel
(2010) define como midias sociais as plataformas de rede social digital (Facebok, Digg,
SlideShare, entre outros) e redes sociais. As redes sociais sao definidas conceitualmente por
Carrington et al. (1994) como um conjunto de atores individuais ¢ em rede (individuos e
organizagdes, também denominados como nodes, edges, links, connections) que estdo
conectados por lagos sociais (chamados de ties, social ties). O conceito de rede social € utilizado
para compreender, numa perspectiva sociologica, a complexa relagdo entre as pessoas e/ou
organizagdes por meio de padrdes entre si que formam um grupo. Segundo Carrington et al.
(1994), esse termo foi primeiramente utilizado por A. Bartnes em 1954. A estratégia de midias
sociais tem o objetivo de agregar valor e constituir um relacionamento entre seu publico e com
a marca (TORRES, 2009).

Os conteudos criados nas redes sociais, como Facebook, ou midias sociais, como blogs,
objetivam valorizar a marca e gerar relacionamento, formando, assim, a estratégia de marketing
nas midias sociais (social media). O marketing em midias sociais ¢ diferente do marketing de
conteudo, pois o primeiro ndo direciona diretamente a uma venda e possui o relacionamento
como um aspecto central, enquanto o segundo o faz por meio de contetidos produzidos que
podem vincular um produto ou servico (PULIZZI, 2016). O ponto em comum entre os dois ¢
que atuam na comunicagao de marca, com a diferenca de que o marketing de contetdo direciona
o consumidor a venda (ibidem).

O brand content (ou branded content) ¢ uma ferramenta estratégica que atua na
comunica¢do de marca (branding digital) (ARAUJO, 2018). Segundo o autor, o objetivo é
captar a atengdo dos publicos no meio digital por meio de um contetdo relevante para o
consumidor, seja por meio de um blog corporativo, seja por contetido patrocinado em sites, ou
ainda por meio de conversas com a marca e seus concorrentes em redes sociais. A partir da
descrigdo e exemplos de Araujo (2018), o brand content pode ser enquadrado como marketing
de conteudo ou como marketing nas midias sociais conforme o objetivo do contetido ou da
situagdo. E pertinente lembrar que o marketing de contetido direciona a venda e é uma forma
de branding, enquanto o marketing nas midias sociais atua no branding sem objetivo de venda

— nesse segundo caso, a meta ¢ a interagdo com a marca para agregar valor a mesma.
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Segundo Aratjo (2018, p. 89), o brand content possui cinco bases que o constituem, que
sdo: comunicacdo de marcas; servicos jornalisticos e publicitarios; posicionamento;
entretenimento; ¢ contetdo relevante. Essas sdo caracteristicas da estratégia em que a
comunicagao ¢ estabelecida no meio digital entre as marcas e publicos por meio de um contetido
relevante no meio digital constituido pelos campos do Jornalismo e Publicidade — embora possa
haver predominancia de uma area em relagdo a outra em um material. Para o autor, o conteudo
produzido por essa estratégia entretém o consumidor de modo a posicionar a empresa € para
que o publico foque mais na relevancia daquele conteido — e menos na sua intengao.

O marketing viral ¢ caracterizado como uma peca ou campanha que possui ampla
repercussao espontanea (gratuita) entre o publico com objetivo de divulgar a marca ou seus
produtos (TORRES, 2009). Embora o autor nao tenha definido uma sistematica para a sua
producdo, ha caracteristicas em comum entre o que ¢ divulgado para algo se tornar viral na
internet. O objeto divulgado ¢ util (atende a uma necessidade, por exemplo, uma mensagem
sobre uma opiniao politica ou jogo on-line) e € propagado gratuitamente, de modo que seja facil
compartilhd-lo. Deve-se divulgar algo, como uma informag¢do ou produto, que possa ser
utilizado por muitas pessoas sem aumentar a dificuldade de produzi-lo (escalavel). O autor
recomenda que a divulgagao utilize necessidades basicas, como o reconhecimento, seguranga,
diversdao, emocdes (como sensagdes de amor, ddio, alegria), entre outros. Outro aspecto em
comum entre as campanhas virais ¢ a utilizagdo de plataformas e recursos gratuitos existentes
utilizados pelo publico, como redes sociais e e-mail. No entanto, podemos colocar em duvida
se realmente esta ¢ uma estratégia porque, a principio, ndo hd uma um modelo sistematico e a
incerteza antes da veiculacdo ¢ grande sobre se a campanha ou peca tera realmente uma
repercussdao ampla. Talvez o marketing viral se encaixe mais como um resultado de uma
campanha ou peca que gerou muito envolvimento do que propriamente uma estratégia.

O e-mail marketing €, para Torres (2009), uma estratégia que compreende o envio de e-
mail e SMS. O autor identifica trés formatos de e-mail marketing. O primeiro ¢ o informativo,
que pode conter contetidos (gerados pela estratégia de marketing de conteudo) e divulgacdo
sobre os produtos ou servigos. O segundo ¢ o e-mail ou SMS com promog¢des de desconto ou
sobre vantagens exclusivas. O terceiro formato de e-mail marketing esta relacionado ao
lancamento de produtos ou servigos. A funcdo do e-mail € estreitar o relacionamento com o
publico, de modo que se tenha uma comunicagdo mais segmentada segundo os interesses do
consumidor por meio de contetidos e produtos ou servigos.

Hé4 dois formatos de envio e-mail marketing (automdatico e manual). O e-mail

automatico pode ser enviado sequencialmente e o tipo de e-mail entregue pode ser selecionado
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segundo a inclusao de novo contato de e-mail, a abertura do e-mail enviado e clique em algum
link do contetdo. O e-mail manual ¢ configurado com data e hora pré-determinada e,
diferentemente do automatico, quando um usuéario se cadastra para recebé-lo, abre ou clica em
um /ink no conteudo, ndo ¢ possivel configurar o disparo de outro e-mail com base nessa
interagao individual de forma automatica.

A Publicidade on-line ¢ feita por meio de anuncios ou pela integracdo com o marketing
de conteudo quando relaciona a informagao aos produtos e servigos da empresa. No mercado,
ainda se estd tentando padronizar a categorizagdo e os formatos de midia on-/ine, como, em
escala global, a associacdo de midia IAB (Interactive Advertising Bureau), no Brasil; uma
referéncia ¢ o grupo de midia de Sao Paulo Midia Dados. Embora essas associagdes se
complementem em muitos aspectos, como na elaboracao de pesquisas, em outros ambitos ainda
carecem de padronizagdo, como a classificacao de tipos de midia em suas pesquisas. Neste
trabalho, vamos utilizar os formatos de publicidade on-line apontados por Limeira (2007, p.
162-180), que foram embasados na pesquisa anual da IAB de 2005 e divulgados no relatério
anual de 2006 (IAB, 2017a), porque nesta pesquisa estdo detalhados de modo mais claro os
formatos de midia on-line. Ao mesmo tempo, serdo comentados também os novos formatos
apontados em 2017 pela IAB, como Emoji e Sticker, video vertical, video e fotos 360°, realidade
virtual em video 360°, em objetos interativos e em salas virtuais e realidade aumentada (IAB,
2017b).

Foram classificados 8 formatos de publicidade on-line, que sdo link patrocinado,
classificados, banner ou anuncio display, publicidade rich media (recursos multimidia
interativos), anuncio em local determinado, patrocinio de contetdo, e-mail marketing e
indicacdo (IAB apud LIMEIRA, 2007). Outro formato mencionado pela autora e ndo
classificado pela IAB nesses 8 formatos de 2005 ¢ o advergame (publicidade aplicada em
jogos). Segundo a IAB (2017b), hd novos formatos de midia, tais como emoji (pictogramas ou
ideogramas que representam uma imagem ou ideias) e sticker (figuras), que sdo conteudos
referenciados a uma marca utilizados em comunicagdo em redes sociais € mensageiros.

A utilizagao de emojis que fazem referéncia a uma marca e que sao pagos por ela ja foi
adotada pelo Flamengo no Twitter por ocasido do langamento do novo uniforme em 2017,
quando digitavam #OMantoEhMeu; e também na final da Copa do Brasil do mesmo ano,
quando os usuarios digitavam #Flamengo, #VamosFlamengo ¢ #Mengo (FLAMENGO, 2017).
Um exemplo de sticker (figura) ¢ do Corinthians, que criou o aplicativo Timdoji
(CORINTHIANS, 2016) para dispositivos mobile (para smartphone e tablet) em que o usuario

baixa as figuras de um jogador do Clube, logotipos e rostos divertidos (segundo o Clube)
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mediante pagamento para envio a pessoas, mesmo que estas nao possuam o aplicativo. O
formato de video na vertical ¢ utilizado em redes sociais, como o YouTube e Instagram Stories,
e também em sites principalmente para a adequacao ao mobile. Os formatos de videos e fotos
em 360° também sao conteudos caracterizados pela associacao (IAB, 2017%) como imersivos €
vividos. Na realidade, esses contetidos estdo intimamente ligados as estratégias de marketing
em midias sociais e marketing de conteido em func¢ao da produgao de um material interessante
para o publico e da divulgacao da marca ou de um produto por meio de uma publicidade (que
¢ paga), segundo conceituacao ja exposta anteriormente (SANT’ANNA, 2016).

Existe, ainda, conforme a categorizagdo da IAB, a publicidade por meio de objetos
interativos, em que um produto ou divulgag¢ao da marca ¢ inserido num contexto em 3D, como
num jogo do The Sims, em que ha outdoor da marca, produtos expostos e outros que até podem
ser testados virtualmente pelo usuario. Ha também o formato de antincio em realidade virtual
de ambiente virtual, no qual todo o ambiente ¢ criado para divulgar uma marca, como um jogo
do Harry Potter para promover o filme e livros do jogo.

A realidade aumentada, de acordo com IAB (2017?), ¢ dividida em QR codes ¢
colocagao de produtos no mundo real reproduzido dentro de um dispositivo. Exemplos disso
s30 0s OR codes em um cartao de visita remetendo a uma pagina de um site, como o Sport Club
Internacional ja aplicou em um cartdo de visita para divulgar o planejamento estratégico de
2016, segundo experiéncia do autor deste trabalho. Um exemplo de conteido de uma marca ou
produtos reproduzidos no mundo fisico € o Pokémon Go, em que os objetos do jogo interagem
com o ambiente fisico no dispositivo mobile. Uma outra forma de categorizar os formatos de
midia digital ¢ fazé-lo de forma mais ampla, tal como o grupo Midia Dados define como ‘Search
+ Classificados’, ‘Display + Social Media’ e ‘Video’.

Sobre a estratégia de pesquisa on-line, Torres (2009) ndo se refere a pesquisa com base
cientifica, mas indica algumas formas de buscar informag¢des na internet. Elas se enquadram,
conforme veremos a seguir, como um tipo de pesquisa ndo cientifico de consulta a internet para
analise e monitoramento, de acordo com Kotler e Keller (2012).

Apresentaremos a pesquisa em marketing em um panorama geral. Malhotra (2011, p. 4)

define a pesquisa em marketing da seguinte maneira:

A pesquisa de marketing é a identificacdo, a coleta, a analise, a disseminag@o
sistematica e objetiva das informagdes para melhorar a tomada de decisdo relacionada
a identificag@o e a solucdo de problemas (também conhecida como oportunidades) no
marketing (MALHOTRA, 2011, p. 4).
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A pesquisa em marketing, seja conduzido pela organizagdo ou por meio de instituto de
pesquisa, pode ser feita de duas formas. Kotler e Keller (2012) apontam que as pequenas
empresas podem realizar suas pesquisas nao necessariamente com critérios cientificos. As
pesquisas podem ser feitas, por exemplo, por meio de competicdes entre alunos para
pesquisarem o que a empresa propoe, com distribui¢do de prémios ao final; consulta a internet
para analise e monitoramento das informagdes veiculadas; visita aos estabelecimentos
concorrentes; e troca de experiéncias com parceiros ¢ fornecedores. A segunda forma de
pesquisa possui embasamento cientifico e ¢ geralmente conduzida por institutos de pesquisa.
As categorias de pesquisa realizadas pelos institutos sao pesquisas de servico sindicalizado,
como a Nielsen Company e o Kantar Group, que coletam e vendem informagdes comerciais €
sobre os consumidores; pesquisa customizada de marketing, que sao pesquisas para responder
perguntas de projetos especificos; e pesquisa especializada de marketing, como ¢ o caso de
empresas que realizam pesquisa de campo (KOTLER; KELLER, 2012).

Por fim, a tltima estratégia apresentada por Torres (2009) ¢ a de monitoramento.
Quando o autor menciona monitoramento, ele se refere ao acompanhamento dos dados
apresentados nas plataformas de mensuragdo digital por meio de relatorios, diagndstico e
analise. Utilizaremos a palavra mensurag¢do ao invés de monitoramento porque possui um
sentido mais amplo. Assim como ¢ realizado em uma pesquisa, a mensuragao pode ser feita ou
ndo com base cientifica.

Os principais pontos na mensuragdo digital sao a definicdo do problema (perguntas a
responder), objetivos geral e especificos, necessidade de se prever no planejamento formas de
mensuracao, tipo de fonte de dados e 0 método de pesquisa. Sterne (2011) indica a necessidade
principalmente desses pontos ao se tratar das métricas em midias sociais. O processo de
mensuracao nao cientifico ndo obedece necessariamente a uma metodologia e pode ser feito
arbitrariamente, como, por exemplo, por meio do acompanhamento nao planejado dos dados
de uma rede social, site, etc.

A mensuragao feita por meio de um relatério e acompanhamento, por exemplo, precisa
estar prevista no planejamento. Para que se saiba se a comunicagdo atingiu seus objetivos, €
necessario identificar as formas de mensuracao possiveis. Outro ponto importante € o tipo de
fonte de dados. Na internet, deve-se planejar bem o que se estd mensurando, ou seja, as
defini¢des de problema e objetivos da mensuragdao precisam ser claras e especificas, pois o
consumidor digital passa por diversos canais (Facebook, sites, e-mail, etc.) e seus dados estdo
dispersos. Embora as ferramentas de mensuracgao digital exponham esses dados, a metodologia

de coleta de cada uma ¢ diferente. Por isso, os mesmos dados geralmente sdo diferentes de
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acordo com a ferramenta utilizada, dificultando uma comparacao entre elas. Caso o profissional
deseje mensurar todos os canais possiveis, sem um planejamento, e, principalmente, sem a
consideragao dos pontos fortes e fracos de cada fonte de dados para aquela mensuragdo, nao se
obterdo dados confiaveis.

Os métodos de pesquisas utilizados na mensuragao digital devem ser definidos da
mesma forma como comentado anteriormente, quando nos referimos a pesquisa. Pode-se
utilizar os métodos de pesquisa cientifica apontados anteriormente € outros nao descritos neste
trabalho, pois se trata da utilizagdo da pesquisa para que se possa fazer a mensuracao de uma
comunicacdo. Além desses métodos, pode-se utilizar as ferramentas digitais para a
parametrizacdo dos dados. A partir desses dados parametrizados e apresentados, por exemplo,
por meio de tabelas, graficos e diagramas, ¢ possivel fazer uma descrigdao e uma analise.

As estratégias de marketing digital variam quanto ao tipo de conteudo e canal utilizado
pela empresa para se atingir os objetivos de um planejamento, seja ele de comunicagdo ou de

marketing. Percebe-se que a diferenciacdo em sete estratégias de marketing digital auxilia no

planejamento, utilizagdo e analise das plataformas on-line.

4.4 Estratégia de marketing em midias sociais

As midias sociais sdo plataformas digitais que permitem a formacao de uma rede social
na internet, enquanto uma rede social digital provém do conceito de rede social, que ¢ formada
na relacao entre individuos (GABRIEL, 2010). Estratégias de marketing em midias sociais sao
elaboradas para a formacdo de conexdes sociais que constituem um relacionamento e
percepgdes sobre uma empresa, marca €/ou pessoa.

Conforme visto anteriormente, as redes sociais existem a partir do contato relacional
entre as pessoas desde a antiguidade. Uma rede social € originada a partir de individuos (nds de
uma rede) que estdo conectados por lacos sociais (CARRINGTON et al., 1994). As pessoas,
marcas e empresas buscam estabelecer um relacionamento por meio da formacao de uma rede
social entre eles, seja no ambiente fisico ou pela internet.

Quanto a rede social na internet, Recuero (2009) a diferencia em dois tipos de acordo
com o tipo de interagdo entre os usuarios. Os tipos de redes sociais aos que a autora se refere
sao sobre os lagos sociais formados. Ela nao esta diferenciando um site de rede social de outro.
A andlise de uma relagcdo entre individuos ou marca pode ser iniciada a partir do tipo de
interacdo. Quando se estabelece um didlogo, a interacdo ¢ mutua, mas, quando ndo se

estabelece, a interacao ¢ reativa (PRIMO, 2000). A partir disso, Recuero (2009) diferencia as
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redes sociais em “emergentes”’, quando ha uma interacdo mutua, e “associativas”, quando a
interacao ¢ de apenas um dos individuos — por exemplo, quando os usuarios apenas fazem parte
de um grupo de Facebook ou estdo em uma lista de amigos sem interagirem mutuamente.

Os sites de redes sociais sao plataformas que permitem a formagdo de uma rede social
na internet entre individuos, os quais formam lagos sociais, segundo a autora. Esses sites sao
caracterizados em se permitem a criacdo de um perfil ou pagina pessoal, em interacao a partir
de comentarios € em exposi¢ao publica dos perfis (BOYD; ELLISON, 2007 apud RECUERO,
2009). Os objetivos desses sites de redes sociais sdo a visibilidade e articulagdes das redes
sociais existentes para que haja uma constante troca de informacgdes para formar um lago social,
de acordo com a autora.

Os valores mais buscados pelas pessoas em sites de redes sociais sdo visibilidade,
reputacao, popularidade e autoridade conforme Recuero (2009). Para a autora, esses valores sao
constituidos a partir das relagdes e percepgdes entre os individuos.

O valor visibilidade tem um aspecto relacional (de relagdes entre individuos) e ¢
encontrado nas redes sociais na internet. Ele ¢ identificado como a presenca na plataforma e a
quantidade de conexdes com outros individuos, por exemplo, a partir de determinado tema,
visita a um perfil ou visualiza¢ao de uma fotografia.

Segundo recuero (2009), o valor reputacdo ¢ caracterizado em como as pessoas
percebem um determinado individuo, como se relacionam entre ambos e como sao as agdes
deste individuo. Esses trés elementos formam a reputagdo, que pode servir, por exemplo, como
uma forma de selecionar em quem confiar e realizar trocas financeiras.

O valor popularidade ¢ caracterizado pela relagdo entre individuos no aspecto
quantitativo. Quanto mais, por exemplo, seguidores, nimero de comentarios, /inks para o seu
perfil, mais relagdes ele (n6 de uma rede) estd estabelecendo. Entdo, mais central na rede ele
estara por ter estabelecido diversas conexdes com outros nos (individuos) da rede. Ele nao ¢
medido pela qualidade dessas conexdes, apenas pela quantidade. Enquanto a visibilidade ¢ a
capacidade de ser visto pelos usuarios, a popularidade se diferencia pela posicao central na rede
por ter mais interagoes.

O valor autoridade provém, em parte, da reputacao construida. Ele ¢ caracterizado pela
percepgao e relagdo que as pessoas tém de uma pessoa ou marca. Enquanto uma pessoa pode
ter uma reputacao negativa ou positiva, a autoridade sempre sera positiva. Isso acontece porque
as pessoas percebem que um individuo ¢ uma referéncia nao s6 com base em suas experiéncias
diretas ou indiretas com ele, mas também a partir de sua relagcdo com ele ao notar, por exemplo,

que as informagdes que ele propaga sdo valorizadas pelo publico. Segundo a autora, algumas
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formas de medicdo parciais podem ser a capacidade de um individuo ou marca de gerar
conversagoes a partir do que ele diz e a quantidade de citagdes por meio de links que um perfil
recebe.

No entanto, sobre essas articulagdes que os sites de redes sociais realizam, ha uma
discussdo. Um tema atual € sobre o modo como sdo feitas essas articulagdes, pois elas podem
nao ser benéficas socialmente devido as plataformas de redes sociais na internet priorizarem a
entrega de informagdes sobre o que uma pessoa interage. Quanto mais uma pessoa interage com
determinado tema, por exemplo, em uma publicagdo, mais ela recebera aquele tipo de assunto.
Isso pode favorecer exponencialmente a formagao de uma bola social, que ¢ uma percepgao
erronea do mundo somente a partir das informagdes direcionadas aos seus interesses.
Entretanto, ha de se considerar que esse mesmo individuo pode buscar a interagdo com outros
temas para expandir seu universo de referéncias, embora esteja sempre limitado a um tipo de
assunto.

A elaboragao de uma estratégia e o gerenciamento da comunicagdo em redes sociais na
internet sdo importantes para que uma empresa possa cumprir seus objetivos a partir do
relacionamento estabelecido com seu publico. A area de comunica¢do em uma rede social se
divide em comunicagao com cada pessoa, em que se utiliza o marketing de relacionamento, e a
comunicagdo segmentada ao publico, em que a definicdo de tipos de publicacdes segundo o
objetivo e conteudos pagos (publicagdes patrocinadas) sdo importantes comercialmente para
atingir o publico selecionado.

O marketing de relacionamento busca estabelecer contatos com cada pessoa do publico-
alvo. Ele ¢ composto ndo s6 por processos de atendimento e envio de mensagens, como manuais
e e-mail marketing, mas também ¢ formado por recursos que estruturam a informacao, como
plataformas de banco de dados. Ja que a fungdo da rede social ¢ estabelecer um relacionamento
entre os individuos e as empresas aproveitam isso, torna-se fundamental, do ponto de vista
comercial, que a empresa nao sé divulgue informagdes, mas converse com seu publico para
incentiva-lo a seguir no processo de decisdo de compra para se tornar um cliente ou efetuar uma
nova compra.

A comunicacao segmentada ¢ importante para divulgar informacgdes pelas quais o
publico se interessa e para incentivar o relacionamento com a marca. E necessario elaborar um
calendario editorial com um planejamento das publicacdes indicando a fun¢do de cada uma,
seja para interagdo, visualizagdo, direcionamento para um contetido ou produto para o site.
Entretanto, as plataformas de redes sociais limitam o alcance e recursos de uma publicacdo se

as empresas nao anunciarem de forma paga (publicagdao patrocinada). Por isso, ¢ importante



57

divulgar de forma paga os conteudos para atingir o publico planejado para aquela publicagao,
que sera apresentada com recursos e linguagem que incentivam a ac¢do, no horario mais
adequado.

O processo de planejamento da comunicagao em redes sociais segue a estrutura geral de
um planejamento tatico-operacional da area. No planejamento tatico-operacional, deve-se
estabelecer o planejamento geral de comunicagdo, definindo: o objetivo; o publico-alvo, com
base nas caracteristicas demograficas, psicograficas e comportamentais; os concorrentes diretos
e indiretos, atuais e potenciais (como seus produtos, tecnologias, pontos fortes e fracos); as
tecnologias utilizadas; e os investimentos e projecdo do retorno sobre o investimento
(LIMEIRA, 2007).

Como parte integrante do processo de planejamento tatico-operacional de comunicacao,
a autora expde o que deve conter nesse documento. Os elementos da mensagem a ser

comunicada estdo apresentados a seguir:

1. conteudo e posicionamento (quais conteudos, como a empresa quer ser vista € o tom da
mensagem) sobre produto, servigo ou ideia, instituicao, tecnologia, parceiros, canais de
vendas, para cada segmento-alvo;

formatos utilizados (texto, documentos, imagens, fotos, ilustragdes, filmes, videos, sons);
servicos, como contato via e-mail, SAC, mensagem privada ou aberta ao publico;

fontes de referéncia para criagdo de contetdo;

interacao ativa ou reativa com o consumidor (se ird interagir ou ndo com usuarios);

A

orientagdo para respostas ou respostas-padrao.

Um recurso importante que reune as informacoes listadas acima ¢ o calendario editorial,
que indica exatamente quais os conteudos segundo o objetivo e etapa no processo de decisdao
de compra (PULIZZI, 2016). Ainda no roteiro de planejamento de Limeira (2007), agora
relativo a escolha dos veiculos de midia, deve-se considerar a forma da divulgacao e incentivos
ao cliente para que ele retorne ao veiculo de midia digital da empresa, seja ela por meio de
anuncios ou de forma gratuita. O proximo item € o plano operacional-tatico, que a autora indica
como sendo a defini¢do de qual setor ou parceiro gerenciara a midia, politicas de privacidade e
seguranca, tipo de banco de dados das informagdes dos usuarios, o que sera feito para os
usudrios estarem em contato com os conteudos da midia e o perfil da equipe. O passo seguinte
¢ o investimento (budget) e orcamento detalhado na implementagdao, manutencao e atualizagdo

da rede social e das formas de anuncio pago.
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Finalmente, a tltima etapa do planejamento tatico-operacional ¢ a forma de avaliacao
de resultados, que sdo as métricas essenciais (KPI’s) e auxiliares escolhidas e relatorios. Uma
métrica, por exemplo, pode ser qualitativa e/ou quantitativa, como o engajamento — que,
idealmente, teria de ser medido quali- e quantitativamente —, alcance, frequéncia, visualizagoes,
cliques, ou qualquer outro elemento que pode ser mensurado (LIMEIRA, 2007).

Para que uma empresa possa utilizar estrategicamente as midias sociais, ¢ necessario
conhecer os conceitos de redes sociais. Além disso, comentamos que € importante saber quais
sdo os elementos do planejamento tatico-operacional para a gestdo da comunicagdo em redes

sociais.

4.5 Interac¢io e engajamento

Para fins de estudo, sdo importantes as conceituacoes dos tipos e formas de
relacionamento. Eles se aplicam ndo somente ao cenario digital, mas também ao ambiente
fisico.

Interagdo € uma troca complexa de mensagens entre pessoas. A interagdo nao esta
centrada em um agente, ela esta na relagdo entre os individuos. Isso ¢ importante porque, em
uma andlise de interagdo, ndo se vé€ o agente individual, mas a conexdo formada por essa
interacao (PRIMO, 2000). Na realidade, o autor se refere a formacgao de redes sociais entre os
individuos a partir da interacdo e as estuda a partir da Comunicagdo Mediada por Computador
(CMO).

E preciso diferenciar interagdo, que ¢ mais bésica porque esta centrada na formagio de
conexoes (entendidas como relagdes) entre os individuos, de engajamento. O engajamento € o
resultado dos lagos sociais e do capital social (RECUERO, 2019). Para compreender quanti- e
qualitativamente a relagdo entre o publico e a marca numa rede social na internet, podemos
seguir o processo proposto por Recuero (2009) para explorar os elementos que constituem a
qualidade das conexdes numa rede social na internet.

Podemos compreender quali- e quantitativamente as interagdes entre individuos ou com
uma marca por meio da Comunicagdo Mediada por Computador. As interagdes sao divididas
em reativas ou mutuas (PRIMO, 2000). A interagao reativa € uma comunicagao unidirecional,
por exemplo, por meio de /inks e mensagens pré-estabelecidas ao usudrio, em que so6 ha a
emissao do material comunicado. A interacdo mutua ¢ quando ha um relacionamento entre a
marca e o usuario por meio do didlogo, por exemplo, através de comentarios ou através da

possibilidade de escrita em conjunto numa midia social, como o Wikipedia, ou numa rede
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social. Segundo Recuero (2009), as relagdes sociais sao definidas pelo conteudo das interagdes
e mensagens. Elas estdo vinculadas mais a uma andlise social desses elementos do que a
existéncia ou ndo de interagdes uni ou bidirecionais, como ¢ classificado na interacao.

Para a autora, lagos sociais sdo conexdes entre os atores sociais de forma mais efetiva e
sao classificados em lagos fortes e fracos. Os lacos fortes sdo caracterizados pela intimidade,
proximidade e intencionalidade, entre os atores sociais, de manter uma relagao. Os lagos fracos
sdo formas esparsas, que nao demonstram proximidade e intimidade. Para a categorizagao entre
esses dois niveis de lagos sociais, a autora mostra que a quantidade de interagao, tempo e niveis
influenciam na definicao de lacos fortes e fracos.

Quando nos referimos aos lagos fracos e fortes, parece 6bvio que, para se ter um alto
nivel de engajamento (que ¢ resultado dos lagos sociais e capital social) em todas as relagdes,
deveriamos formar lagos sociais sempre fortes. Entretanto, ao analisar a estrutura de uma rede
social (conexdes formadas para a troca de informacao), Recuero (2009) sugere que os lagos
fracos sdo essenciais pontos distantes (individuos) para a troca de informagao, pois os lagos
fracos tendem a serem mais esparsos ¢ ligados a diversos temas ou ideias. Essa ligacdo entre
diversos pontos parece realizar a conexao entre grupos e talvez seja isso o que proporciona o
carater de mudanga rapida nas redes sociais na internet. Os lacos fortes sdo importantes para
formar um grupo no entorno de um tema ou ideia e aprofundar o assunto.

A autora percebe que ha dois tipos de capital social que sao formados pelas informagdes
veiculadas nas redes sociais na internet. As pessoas valorizariam nao so as relagdes formadas
entre elas (capital social relacional), mas também as percepcoes delas e das outras sobre
determinado assunto (capital social cognitivo). Embora ndo haja consenso sobre uma
sistematica de capital social, a autora o divide nesses dois tipos.

Ao se referir ao capital social relacional, a autora da um exemplo de jogos como
correntes numa rede social em que se marca um amigo para fazer parte. A corrente na rede
social tem a funcao de fortalecer as relagdes entre eles, aumentando a proximidade no sentido
de intimidade, nivel de confianga e prestigio por ser convocado a participar da corrente.

Ao tratar sobre a percepcao das pessoas (capital social cognitivo), Recuero (2009) da
exemplos da informagdo contida em opinides ou noticias. Ela sugere que as noticias e opinides
tém a funcao de informar ou gerar conhecimento. Uma publicagdo como uma noticia teria como
objetivo formar conexdes entre grupos diferentes, por exemplo, por meio de um debate.

Esses dois tipos de capital social que a autora apresenta facilitam o reconhecimento da
funcdo dos contetdos veiculados nas redes sociais na internet. Enquanto o capital social

relacional tem a fun¢ao de fortalecer as relagcdes de um mesmo grupo, o capital social cognitivo
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(de percepgao) conecta os diferentes grupos. Isso ¢ importante para entender o comportamento
e realizar um planejamento de comunicagao nas redes sociais na internet.

As interacdes mutuas e reativas formam as relagdes sociais, que, por sua vez, constituem
os lacos sociais, resultando no que entendemos por capital social (RECUERO, 2009). O capital
social ¢ o valor (como as ideias sobre algo ou sobre a imagem da empresa, valores éticos e
confianga) gerado a partir do resultado desses elementos da comunicacdo por meio do

relacionamento social.

4.6 Storytelling

O storytelling ¢ a contagao de historias aplicadas ao ambiente corporativo (COGO,
2012) e nao ¢ feita da mesma forma que historias infantis, embora contar historias seja uma
pratica de tempos imemoriais. Ela ¢ uma ferramenta narrativa que possui como foco o contetudo
da mensagem em torno das pessoas, que, simbolicamente, representam um tema ou situagao
(LIMA, 2014). Segundo Lima (2014), essa humanizagao da narrativa ¢ utilizada ndo somente
numa esfera emocional, simbdlica e psicologica, mas também racional. Outro autor, Xavier
(2018, p. 11-12) — que aponta uma relacdo entre técnica e arte como caracteristicas do

storytelling — propoe trés formas de conceitua-lo:

Definigdo pragmatica: Storytelling ¢ a tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-
lhes um sentido envolvente que capte a atengdo das pessoas e enseje a assimilagdo de
uma ideia central;

Definigdo pictorica: Storytelling é a tecnarte de moldurar e juntar as pecas de um
quebra cabega, formando um quadro memoravel;

Definigdo poética: Storytelling é a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, construindo
monumentos imaginarios repletos de significado. (XAVIER, 2018, p. 11-12).

O direcionamento ideoldgico do storytelling ¢ claro: a relevancia da mensagem para o
publico ¢ seu aspecto central, que produz uma narrativa humanizada. Conforme descreve
Xavier (2018), as bases do storytelling vém dos elementos narrativos tradicionais: ideia geral;
tema abordado; narrativa (resumo do contexto, problemas e personagens); objeto de desejo
(objetivo almejado); transformacao (mudanca na histéria, também nomeada como pontos de
virada); tempo (tempo narrativo, que ¢ o tempo na histdria, e tempo expositivo, que ¢ o tempo
real decorrido); ritmo (maneira com que a historia € contada, por exemplo, de forma tensa, lenta
ou rapida); conflito (o problema); dilema (decisdes, por exemplo, entre duas atitudes numa
histéria); e atos (geralmente divido em apresentagdo e introdugdo dos problemas; atitudes para

resolver os problemas, que estdo aprofundados; climax, resultado das agdes sobre o problema).
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O processo narrativo pode ser feito segundo uma sequéncia fixa ou ndo. Além disso,
deve-se ter em mente que a narrativa excede as informagdes sobre a organizacdo (XAVIER,
2018). Ou seja, a narrativa ndo conta historias somente sobre a organizagdo, mas relaciona o
que o publico valoriza para formar um imaginario. O processo ¢ o0 mesmo da comunicagao de
marca, que realiza construgdes mentais por meio do que a pessoa valoriza. O storytelling ¢é
apenas uma ferramenta que aplica esse processo de comunicagao de marca.

O storytelling pode ser elaborado ndo s6 de forma informativa, mas também emotiva,
que apela as sensacdes emocionais, conforme Lima (2014). O autor sugere que uma narrativa
que contém elementos informativos e emocionais teria a capacidade de tocar a mente (razao),
coragao (emog¢ao) e espirito (motivacao, consciéncia) do publico. Uma narrativa que utiliza
esses dois tipos de elementos pode induzir a valorizacao da historia para relaciona-la com uma

marca.

4.7 SEO

O SEO (search engine optimization) ¢ um conjunto de técnicas para otimizar o conteudo
(texto, imagens) para que ele seja encontrado pelos mecanismos de busca. Ele faz parte do SEM
(search engine marketing), que melhora a estrutura dos textos de um site, conforme descrito
anteriormente neste trabalho (TORRES, 2009).

O conjunto de técnicas de SEO ¢ composto por praticas recomendadas por empresas €
também por politicas de uso de servigos (Google, Facebook, servidor de hospedagem de site,
etc.) para que um site seja encontrado pelos mecanismos de busca. O Google (2019) indica
essas praticas visando os sites, ndo as redes sociais. Entretanto, as recomendagdes nao sdao
necessariamente obrigatérias; sua pertinéncia depende de se elas fazem sentido para o projeto
em que se esta trabalhando (por exemplo, em um site de social ou de uma empresa).

A técnica de otimizagao ¢ formada pelos conhecimentos sobre contetudo, tecnologia e
user experience (OLIVEIRA, 2016). Conteudo ¢ qualquer material na internet que contenha
informacdes, como texto, imagem, som e video. Quando a autora se refere a tecnologia, ¢ sobre
a tecnologia da informacao, que engloba, entre as suas aplicagdes, a estruturacdo de dados e
sites. Ja user experience ¢ um termo criado pelo designer Don Norman e se refere a experiéncia
provocada no usuario por meio de um projeto, que nao se limita ao produto, mas a interacao
com o meio (UX DESIGN, 2016).

O SEO consiste em configurar um site, rede social ou qualquer outra plataforma para

que as plataformas e as pessoas encontrem a informac¢ao de que necessitam. Nas redes sociais,
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essa configuragdo ¢ feita a partir da utilizagdo das ferramentas oferecidas, como, por exemplo,
o preenchimento da sec¢ao “sobre” no Facebook, que ¢ relativa a empresa, a criagdo de uma
pagina de evento, a utilizagdo de /inks para marcar usuarios, selecdo de imagens adequadas para
uma boa experiéncia do usuario, inclusdo de palavras-chave em um texto e recursos que
identificam titulos e subtitulos em grupos de Facebook.

Devido a constante evolugdo tecnoldgica na internet, ndo ha regras fixas para a
otimizac¢do. O SEO nas redes sociais depende do conhecimento sobre os recursos existentes nas
redes sociais € os recursos basicos de configuragdo de um contetido, como palavras-chave,

titulos, /inks, e URL descritivas. Até a data de término deste trabalho (junho de 2019), ndo havia

recomendacodes de SEO especificas para as redes sociais.



5 DESCRICAO DO OBJETO DE PESQUISA

O objetivo deste capitulo foi explorar de modo descritivo a maneira como ¢ feita a
divulgacdo das publicagdes para a comunicacdo da marca da empresa de midia esportiva
Esporte Interativo em dia de jogo da Liga dos Campeodes. Selecionaram-se as oitavas de final e
semifinal da Liga dos Campeoes para identificar se hd um padrao na comunicacdo nos dias
desse evento.

O Esporte Interativo ¢ uma emissora que, desde agosto de 2018 até a escrita deste
trabalho (junho de 2019), passa por uma transformagao no modelo de negdcios nos canais de
transmissao dos conteudos. Ela estd ampliando o investimento nos canais digitais para alcangar
o publico jovem.

O Esporte Interativo ¢ uma marca pertencente ao grupo Turner e afiliada a AT&T. A
empresa esta executando a estratégia de investimento em canais digitais, tais como o aplicativo
Fanaticos, EI Plus (site ou plataforma de streaming com todas as transmissdes das modalidades
esportivas), site, paginas no Facebook (Esporte Interativo, que ¢ a pagina principal da empresa
na rede social, e Esporte Interativo Plus, que ¢ a pagina para quem utiliza o streaming), Twitter,
Instagram e YouTube. A empresa desativou os canais exclusivos na TV por assinatura e seu
conteudo passou a ser transmitido na programacdo dos canais fechados TNT e Space
(ESPORTE INTERATIVO, 2018). No streaming EI Plus, sao transmitidos todos os produtos
da empresa.

A logica do Esporte Interativo € que os conteudos segmentados sao transmitidos apenas
no digital, como natagdo, atletismo, ginastica olimpica, etc., mas o futebol se mantém tanto na
TV paga quanto no digital. Os produtos veiculados na TNT e Space sdo sobre futebol e e-sports
(jogos eletronicos via computador ou consoles). Os programas sobre volei, basquete, judo, entre
outros, sao veiculados apenas no streaming EI Plus e ndo mais na televisao. O principal produto
da empresa, a Liga dos Campeoes (Champions League) ¢ transmitido pela TNT. Nesse canal,
também sao veiculados os programas Liga Espetacular e De Olho na Liga. No Space, sao
transmitidos os programas De Placa, +90, No Ar com André Henning ¢ EI Games (UOL, 2018).

De 2019 a 2024, a empresa transmitira a série A do Campeonato Brasileiro, mas ainda
nao especificou por qual veiculo ird ocorrer a transmissdao (ESPORTE INTERATIVO, 2018).

No ano de 2019, foi a primeira vez em que se transmitiram ao vivo partidas de futebol
para o Brasil pela rede social Facebook. Entretanto, em 2018, o Esporte Interativo e a empresa
Facebook ja haviam transmitido 6 jogos da fase de grupos da Liga dos Campedes nos dias 27

e 28 de novembro daquele ano (OLHAR DIGITAL, 2018). A transmissdo da fase final no
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Facebook se deu a partir das oitavas de final da Liga dos Campedes até a final. As etapas
anteriores, exceto os dois dias citados da fase de grupos, nao foram transmitidas na rede social
(fase preliminar, qualificacdo, play-off e fase de grupos). Neste trabalho, a explicagdao de como
funciona o campeonato ja foi feita anteriormente (se¢ao 2.3). Para se compreender como o
Esporte Interativo comunicou a sua marca em dias de jogo da Liga dos Campeodes, a
comparagao entre as etapas oitavas de final e semifinal possuiu a mesma base analitica. Nosso
objetivo foi identificar se havia ou nao um padrao na comunicacao. Esta etapa de descrigdo
embasou a analise.

Para o head de esporte da Turner, Fabio Medeiros, essa estratégia indica que o Esporte
Interativo esta buscando entregar contetidos de qualidade da maneira que o publico deseja e da
forma mais adequada conforme a midia (MAQUINA DO ESPORTE, 2018a). Além disso, essa
redefini¢ao da estratégia ¢ uma forma de otimizagao dos recursos financeiros, humanos e de
infraestrutura do Esporte Interativo, € ¢ um espaco para melhorar a entrega do contetido

esportivo.

5.1 Descricao das oitavas de final da Liga dos Campedes

O contexto geral para os brasileiros no dia das oitavas de final da Liga dos Campedes,
12/02/2019, era de inicio de temporada nos clubes brasileiros. Em janeiro, os clubes realizaram
a pré-temporada, um periodo de treinos e jogos amistosos. O inicio do ano ¢ um periodo de
transferéncias de jogadores entre os clubes. Em fevereiro, os clubes brasileiros iniciaram os
campeonatos estaduais. Na Europa, em fevereiro, a competi¢ao Liga dos Campedes iniciou as
oitavas de final apos recesso em janeiro (UEFA, 2019). O Esporte Interativo e o Facebook ja
haviam transmitido seis jogos da fase de grupos da Liga dos Campedes nos dias 27 e 28 de
novembro de 2018 pela rede social (OLHAR DIGITAL, 2018). No entanto, foi a primeira vez
que houve a transmissao gratuita pelo Facebook da fase final da Liga dos Campedes (etapa
eliminatoria formada pelas oitavas de final, quartas de final, semifinal e final).

Em 08/02/2019, houve um incéndio no dormitério dos jogadores das categorias de base
do Flamengo localizado no centro de treinamento (ESTADAO, 2019). Dez jovens faleceram
no local e trés ficaram feridos, segundo o Estadao (2019). O Flamengo foi multado por
irregularidades. Na época, houve diversas homenagens aos jovens por parte de clubes do Brasil
e no exterior. Esse acontecimento gerou diversas publicacdes concomitantes as publicacdes
sobre a Liga dos Campedes. Notou-se que o Esporte Interativo atribuiu especial atengdo ao

ocorrido por meio de publicagdes, fato que pode ser observado nos dados coletados (se¢do 6.2).
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No dia 12/02/2019, ocorreram as oitavas de final com o primeiro de dois jogos das
eliminatorias da Liga dos Campedes (Roma x Porto, com placar de 2 a 1, respectivamente;
Manchester United x PSG, com placar de 0 a 2, respectivamente). Paralelamente, ocorreram a
segunda rodada da segunda fase da Libertadores, a primeira rodada da Liga Europa, a primeira
rodada da primeira fase da Copa Sul-Americana, primeira fase da Copa do Brasil, a segunda
fase da segunda rodada do Campeonato Cearense, a quarta rodada do Campeonato Brasiliense,
a segunda rodada do Campeonato Capixaba ¢ a quarta rodada do Campeonato Paraense
(GLOBO ESPORTE, 2019).

Para a realizacdo da descri¢dao do objeto de pesquisa, selecionaram-se as publicagdes na
pagina do Esporte Interativo no Facebook (ESPORTE INTERATIVO, 2019) do dia
12/02/2019, isto ¢, as oitavas de final da Liga dos Campeoes. As categorias das tabelas sobre
assuntos das publicagdes e tipos de contetido foram elaboradas pelo autor. Na referida data, a
pagina do Esporte Interativo realizou 97 publicacdes. O assunto mais recorrente das publicagdes
foi a Liga dos Campedes (73,2% das publicacdes), seguido de algumas publicagdes sobre
Clubes brasileiros (10,3%) sem relagdo com um campeonato especifico conforme indica a
Tabela 1 a seguir. Nas figuras 2 e 3, ¢ possivel visualizar exemplos destes assuntos das

publicagdes. E possivel consultar as informagdes também no Apéndice A.

Tabela 1 — Assunto das publicacoes (1)
N2 de | Participagao

Assunto das publicagGes publicagGes do total
Campeonato Carioca 1 1,0%
Clube brasileiro 10 10,3%
Ex-jogador falecido 1 1,0%
Libertadores 4 4,1%
Liga dos Campedes 71 73,2%
Opinido de torcedor 1 1,0%
Piada em geral 2 2,1%
Piada em geral produzida por fa de esportes 4 4,1%
Premier League 1 1,0%
Video produzido por fa de esportes 2 2,1%
Total Geral 97 100,0%

Fonte: O autor a partir de dados das publicagdes no editor de planilhas Excel sobre as oitavas de final da Liga
dos Campedes do dia 12/02/2019
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Figura 2 — Liga dos Campeoes (1) Figura 3 — Publicagao sobre Clube
brasileiro
Esporte Interativo tagged Champions League no Esporie ees Esporte Interativo
@ Interativo Plus. 12 de fevereiro as 17:30 - @
12 de fevereiro as 18:32 - ¢ Foi impossivel segurar as lagrimas.

Esse fol 0 emocionante depoimento de Diego Ribas sobre a tragédia que
aconteceu no CT do Clube de Regatas do Flamengo na Ultima sexta-feira

Paul Labile Pogba colocou TODO MUNDO pra correr atras dele, filho!
Ninguém segurou o caral Sera que o francés ainda vai deixar um golzinho
hoje? #CasaDaChampions #ChampionsNaTNT
#ChampionsLeagueNoEIPlus

NOS TEMOS QUE SEGUIR
PORQUE SEREMOS
INSPIRACOES.

E PARA SER SER
INSPIRACAD, A GENTE :
TEM QUE ESTAR DE PE (;

4

- DIEGO RIBAS

d s s
Pro strados SOBRE A TRAGEDIA NO NINHO DO URUBU

" Champions League no Esporte Inter... 5 . '
LAY —cporie Interativo \ Yg{? 1Ta"§j§fnrtE§P?r ‘\
RS 19,90 DT e ».\ »

Q0% 83 3 comentarios 3 compartilhamentos W
13 mil visualizacdes Q=0 1.4mi 43 comentarios 61 compartilhamentos

o Curtir (J Comentar /> Compartilhar @~ o) Curtir (3 Comentar /> Compartilhar @~
Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na Pagina do Facebook Interativo na Pagina do Facebook

Dentre as 97 publica¢des, o Esporte Interativo publicou mais videos (59%, totalizando
58 videos) do que imagens (39%, totalizando 38 imagens). A empresa utilizou também os
formatos carrossel (1%, equivalente a uma publica¢do) e enquete (1%, equivalente a uma
publicacao), que sao outros recursos da rede social Facebook para divulgar informagodes.

Os videos publicados sdo captados pela empresa, sendo que a maioria deles ¢ gravado
(83%, ou 48 videos gravados do total de 57 videos) e a minoria ¢ ao vivo (17%, ou 10 videos
sobre o total de videos). Entretanto, a empresa divulgou e compartilhou diversas vezes os videos
ao vivo do evento completo abrangendo as etapas antes, durante e depois do jogo. Nos videos
gravados, ha, por exemplo, lances e gols da partida.

As publicag¢des dos videos virais compartilhados pelo Esporte Interativo a partir de
outras paginas foram as mais vistas. O Facebook indica em dados abertos a quantidade de
visualizagdes da publicacdo do video, mas nao o nimero de reprodugdes do video. Ou seja, nao
ha como saber quantas pessoas realmente reproduziram o video e quantas apenas passaram pela
publicacao. Um video emocional produzido por uma fa de esportes obteve por volta de 27
milhdes de visualizagdes da publicacao até¢ 24/05/2019 (Figura 5 a seguir). Entre os videos
publicados pela pagina da empresa, os videos ao vivo das partidas completa foram os mais

vistos. A publicacao de video completo do jogo do Manchester United x PSG obteve por volta
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de 3 milhdes de visualizagdes da publicacao (Figura 4), enquanto o Roma x Porto obteve cerca
de 1,6 milhdes de visualizagdes da publicacao até 24/05/2019.

Os 47 videos gravados ultrapassaram os 10 videos ao vivo em niimero de visualizagdes
da publicacdo. O total de visualizacdes da publicagdo dos videos gravados foi por volta de 43,9
milhdes (79% do total de visualizac¢des), enquanto os videos ao vivo obtiveram por volta de 11

milhdes (21% do total de visualizagdes). E possivel consultar informagdes mais detalhadas no

Apéndice A.

Figura 4 — Video ao vivo completo da partida  Figura 5 — Video gravado, compartilhado

entre Manchester United e PSG pelo Esporte Interativo e produzido por fa
de esportes
Esporte Interativo compartiihou um video ao vivo Esporte Interativo compartilhou um video
12 de fevereiro as 17:59 - @ 12 de fevereiro as 13:30 - @
VAI ROLAR A BOLA PARA MANCHESTER UNITED X PSG! Assista a0 O esporte & simplesmente MAGICO

jog&o com a gente no nosso Facebook e chame seus amigos para a
transmissdo! #CasaDaChampions

Esporte Interativo fez uma fransmissao ao vivo
12 de fevereiro as 16:55 - @ - ¥

MANCHESTER UNITED X PSG AO VIVO!

O tricampe&o Manchester U'nltec recebe o0 PSG - Paris Saint-Germain de Mbappé,
Daniel Alves e companhia. E decisdo na UEFA Champions League!
#CasaDaChampions

Tucson News Now 1k Curtir Pagina
5 de fevereiro de 2018 - Tucson, Estados Unidos da América
QO 1,6mil 43 comentarios 222 compartilhamentos <)
fo al por todos 0s motivos
oY Curtir (D Comentar /> Compartilhar @~
ar essa traducao
Fonte: Print screen de publicacdo do Esporte Interativo OO 966 20 comentaios 167 compartinamentos
na pagina do Facebook

(I'_\) Curtir (D) Comentar 2> Compartilhar &~

Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook

Houve poucas publicac¢des ndo relacionadas diretamente aos temas Liga dos Campedes
e Clube brasileiro, tais como informagdes sobre a Libertadores (4,1%, 4 publicagdes de um
total de 97 publicacdes, como a classificagdo do Atlético Mineiro na Figura 6, por exemplo) e
“piada em geral produzida por fa de esportes” (4,1% do total, como o meme de atleta na Figura

7, por exemplo).
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Figura 6 — Libertadores (1) Figura 7 — Piada em geral (meme) produzida
por fa de esportes
@ Esporte Interativo Esporte Interativo compartilhou uma publicacdo
12 de fevereiro as 21:08 - Q 12 de fevereiro as 21:15 - Q
VAGA CARIMBADA! O Clube Atlético Mineiro venceu o Danubio por 3 a 2, Aquele video pra animar seu dial &%

no Horto. se classificou para a 3* fase da Libertadores € agora espera o
vencedor do confronto entre Barcelona-EQU e Defensor-URU. O Galo esta
forte para buscar o bi da competicdo?

CLASSIFICADD

O=0:3mi 600 comentérios 259 compartiihamentos 4.911.783 visualizacbes
Arif Budiman
oY Curtir () Comentar @ Compartilhar $~ 25 de setembro de 2018
FOnte' Prlnt screen de publicagﬁo dO ESpOrte Um trailer flexivel, uma maneira divertida de montar uma montanha com a pequena
: . . <
Interativo na pagina do Facebook %¢ - Ver original - Classificar essa traducéo
Q0% 28 mi 208 comentdrios 1.485 compartilhamentos
oy Curtir () Comentar /> Compartilhar &~

Fonte: Print screen de publicagdo compartilhada pelo
Esporte Interativo na pagina do Facebook

Outros assuntos tiveram ainda menos quantidade de publicagdes, tais como “piada em
geral produzida pelo Esporte Interativo” (4,1%, 4 publicacdes de 97 da pagina), “piada em
geral” (2,1%, 2 publicacdes do total de 97 da pagina) e “videos produzidos por fas de esportes”
(2,1%, 2 publicagdes do total de 97 da pagina; ver exemplo na Figura 7), conforme mostrado
anteriormente na Tabela 1. As piadas em geral ndo se referem a um evento especifico, como a
Liga dos Campedes, mas ao esporte em geral. Com 1% de participagdo cada, foram feitas
publicacdes sobre Campeonato Carioca, homenagem a ex-jogador falecido na data, opiniao de
torcedor (Esporte Interativo fez uma enquete para o usuario definir o futebol brasileiro em uma
palavra), e, por fim, sobre o campeonato inglés Premier League. E importante destacar que a
empresa nao publicou sobre os eventos de futebol com provavel menor repercussao devido ao
fato de que estes eventos estavam das fases inicias da competicdo, como um jogo da Sul-

Americana (River Plate-URU (do Uruguai) versus Santos (do Brasil)), dois jogos da Copa do
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Brasil (Imperatriz versus Nautico; Aparecidense versus Ponte Preta) e campeonatos estaduais
(com excegao do Campeonato Carioca). Nao se ilustraram todos os tipos de publicacao porque
a finalidade das figuras ¢ representar os tipos de assuntos mais abordados pelo Esporte
Interativo.

Por fim, a partir dessa visao geral das publicagdes do Esporte Interativo, € possivel notar
como se concretiza esse investimento em comunicagdo veiculada no Facebook no dia
12/02/2019. Através da analise da pagina do Esporte Interativo na rede social, foi possivel
verificar os tipos de publicagdes e a forma de comunicagdo adotada pela empresa.

No inicio desta secdo, foram expostos os assuntos das publicacdes. A seguir,
identificamos os tipos de conteudos que os assuntos tratam. Conforme sintetizamos na Tabela
2, o tipo de conteudo mais publicado em 12/02/2019 foi a transmissao (video) de jogo completo
ou lance (exceto gol) sobre a partida atual e jogos anteriores. O segundo tipo de contetido mais
publicado foi de carater informacional, constituido por publicagdes de divulgacdo de jogo,
citagdo de técnico ou jogador, time campedo da partida, informacdo sobre classificacdo de
equipe e informacao sobre transferéncia de jogador. O terceiro e quarto tipos de contetidos mais
publicados foram gols e entrevistas com jogador ou técnico. As categorias sem publicagdes
(itens com 0%) sdo sobre temas ausentes na ocasido das oitavas de final, mas que estdo presentes

na semifinal, conforme veremos adiante. E possivel consultar as informagdes no Apéndice A.

Tabela 2 — Tipos de contetidos das publicagdes (1)

Participagao
Tipos de contetidos das publicagoes do total
Enquete 6 6%
Informacional 16 16%
Analise ou informagdes do jogo por jornalistas esportivos 6 6%
Entrevista de jogador ou técnico 11 11%
Bastidores dos jogadores ou torcida 5 5%
Transmissdo de jogo completo ou de lance 19 20%
Gol 11 11%
Placar de Fim de jogo 2 2%
Piada em geral 7 7%
GamePlay 0 0%
Piada especifica produzida por fa de esportes 5 5%
Estatisticas ou curiosidades de jogos, jogadores ou clubes 6 6%
Aniversario de jogador 0 0%
Video produzido por fa de esportes 2 2%
Estilo de vida de torcedor futebolistico 1 1%
Total Geral 97 100,0%

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel os dados das publica¢Ges sobre as oitavas de final da Liga dos
Campedes do dia 12/02/2019
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5.2 Descricao da semifinal da Liga dos Campeoes

Ocorreram diversas partidas de futebol no dia da semifinal da Liga dos Campedes. Os
dois primeiros campeonatos listados sao os que provavelmente tiveram maior audiéncia. No dia
08/05/2019, ocorreu o segundo de dois jogos da semifinal das eliminatorias da Liga dos
Campeoes (Ajax x Tottenham, com placar 2 a 3, respectivamente); a 6° rodada da fase de grupos
da Libertadores; a 8" rodada do Campeonato Brasileiro de Futebol Feminino Al; a 5* rodada
do Campeonato Brasileiro de Futebol Feminino A2; a semifinal do Campeonato Paulista; a 9*
rodada do Campeonato Capixaba Série B; a 4* rodada do Campeonato Brasileiro sub-17; uma
partida da primeira fase da Copa Sul-Americana; uma partida da divisao de acesso do
Campeonato Gaucho; uma partida da divisdo de acesso (Mddulo 2) do Campeonato Mineiro;
e, por fim, a 9 rodada do Campeonato Tocantinense (GLOBO ESPORTE, 2019).

Para realizar a descricdo do objeto de pesquisa, selecionaram-se as publicacdes na
pagina do Esporte Interativo no Facebook (ESPORTE INTERATIVO, 2019) do dia
08/05/2019, semifinal da Liga dos Campeodes. Nessa data em que os eventos paralelos
anteriormente mencionados ocorreram, a pagina do Esporte Interativo realizou 121
publicagdes. A empresa publicou mais assuntos sobre a Liga dos Campeoes (57,9% das
publicagdes) e a Libertadores (26,4%) conforme Tabela 3 a seguir. Nas Figuras 8 e 9, € possivel

se ver exemplos destes assuntos. As informagdes estao disponiveis também no Apéndice A.

Tabela 3 — Assunto das publicacdes (2)

Assunto das publicagGes N2 de Participacao
publicages do total
Aniversario de jogador 1 0,8%
Campeonato Paulista 1 0,8%
Clube brasileiro 5 4,1%
Copa do Mundo de Futebol Feminino 1 0,8%
E-sports (video-game) 1 0,8%
Estilo de vida de torcedor futebolistico 3 2,5%
Libertadores 32 26,4%
Liga dos Campedes 70 57,9%
Mundial de Clubes 1 0,8%
Opinido de torcedor 1 0,8%
Piada em geral 1 0,8%
Piada em geral produzida por fa de
esportes 3 2,5%
Selegdo Brasileira 1 0,8%
Total Geral 121 100,0%

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel os dados das publica¢des sobre a semifinal da Liga dos
Campedes do dia 08/05/2019
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Figura 8 — Liga dos Campedes (2) Figura 9 — Libertadores (2)
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook

O Esporte Interativo publicou mais imagens (62%, 75 publicagdes) do que videos (38%,
46 publicacdes) entre as 121 publicacdes da pagina. Os videos publicados sdao captados pela
empresa, sendo que a maioria deles ¢ gravado (83%, 38 videos) e a minoria € ao vivo (17%, 8
videos). Entretanto, a empresa divulgou e compartilhou diversas vezes um video ao vivo do
evento completo abrangendo as etapas antes, durante e depois do jogo. Nos videos gravados,
ha, por exemplo, lances e gols da partida. O video ao vivo da partida completa foi o mais visto
entre todos os divulgados (por volta de 6 milhdes de visualizagdes da publicacao). Os 38 videos
gravados ultrapassaram os 8 videos ao vivo em numero de visualizagdes. O total de
visualizacdes das publicacdes dos videos gravados foi por volta de 29,4 milhdes (55% do total
de 54,1 milhdes de visualizagdes das publicacdes de video), enquanto os videos ao vivo
obtiveram por volta de 24,3 milhdes (45% do total de visualizagdes das publicacdes de video).
E possivel consultar as informagdes também no Apéndice A. E necessario destacar que o video
completo da partida da semifinal foi patrocinado pela Heineken e identificado pela informagao
de parceria paga. No entanto, nas oitavas de final, os videos completos das partidas ndo foram
patrocinados. A Figura 10 ilustra o video ao vivo completo da partida entre Tottenham e Ajax

e a Figura 11 ilustra um video gravado de um gol do Tottenham.
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Figura 10 — Video ao vivo completo da
partida entre Tottenham e Ajax

Esporte Interativo fez uma transmissao ao vivo — com
Heineken

Parceria paga - ¢
AJAX X TOTTENHAM AO VIVO!

Tudo aberto nas semifinais da Champions! Quem sera o segundo finalista?
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Figura 11 — Gol do Tottenham
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Interativo na pagina do Facebook

Houve poucas publicacdes ndo relacionadas diretamente aos temas Liga dos Campedes
e Libertadores. E o caso de publicagdes com informagdes sobre algum Clube brasileiro (4,1%,
5 publicacdes de 121 da pagina), como, por exemplo, a contratacao do treinador Luxemburgo
pelo Vasco da Gama (Figura 12); e piada em geral produzida por fa de esportes (2,5%, 3
publicacdes do total da pagina), como, por exemplo, memes de atleta (Figura 13). A empresa
também publicou poucos contetdos sobre o estilo de vida do torcedor futebolistico (2,5%, 3
publicacdes), por exemplo, sobre habito de jogar futebol em qualquer lugar (Figura 14) (mais

detalhes no Apéndice A).



Figura 12 — Clube brasileiro
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
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Figura 13 — Piada em geral produzida por
fa de esportes
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Fonte: Print screen de publicagdo compartilhada
pelo Esporte Interativo na pagina do Facebook

Figura 14 — Estilo de vida do torcedor futebolistico
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Outros assuntos tiveram ainda menos quantidade de publicagdes, com 0,8% de
participacio de cada publicagio. E o caso da Copa do Mundo de Futebol Feminino (ndo estava
ocorrendo o evento, foi apenas um compartilhamento de publicacdo), aniversario de jogador,
campeonato paulista, e-sports (video de pessoa jogando videogame), Mundial de Clubes (ndo
estava ocorrendo o evento, foi apenas uma publicacdo sobre o assunto), opinido de torcedor
(Esporte Interativo fez uma enquete sobre qual ¢ o time mais querido do planeta para o
torcedor), piadas em geral (sem relagdo com um evento especifico, apenas sobre um jogador),
e, por fim, a Selecdo Brasileira. E importante destacar que a empresa ndo publicou sobre os
eventos de futebol com provavel menor repercussao, como um jogo da Sul-Americana entre
Estudiantes de Mérida (da Venezuela) e Argentinos Juniors (da Argentina), o Futebol Feminino,
categorias de base e campeonatos estaduais (com excecdo do Campeonato Paulista). Nao se
ilustraram todos os casos porque a finalidade das figuras ¢ representar os tipos de assuntos mais
abordados pelo Esporte Interativo.

Anteriormente nesta se¢do, foram expostos os assuntos das publicagdes. Ademais,
identificamos os tipos de contetidos que os assuntos tratam. Na Tabela 4, ¢ possivel verificar
que o tipo de contetido mais publicado foi sobre gol (video ou imagem) na partida atual e em
jogos anteriores. Outro tipo de conteudo predominante ¢ o informacional, que foi categorizado
a partir de publicac¢des de divulgagao de jogo, citacdo de técnico ou jogador, time campeado da
partida, parabenizagdo pelo desempenho de equipe (nas oitavas de final ndo houve uma
publicacao para parabenizagao pelo desempenho em campo da equipe, mas, na semifinal, sim),
informacao sobre classificacdo de equipe e informacdo sobre transferéncia de jogador. A
categoria estilo de vida de torcedor futebolistico estd presente tanto nos assuntos das
publicacdes quanto nos tipos de conteudos porque esta se referindo diretamente ao torcedor e
ndo a um evento especifico. Outros tipos mais publicados sdo sobre transmissdo do jogo
completo ou de lance da partida atual (ou de jogos anteriores), piadas especificas (sobre um
evento, por exemplo, a Liga dos Campedes) e enquetes para o torcedor dar a sua opinido ou
interagir. Gameplay (pessoa jogando videogame) € outro um tipo de publicagdo que ndo esteve
presente nas oitavas de final, mas na semifinal, sim. E possivel consultar as informagdes

também no Apéndice A.
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Tabela 4 — Tipos de contetidos das publicagdes (2)

Tipos de contetidos das publicacoes N2 de Participacao

publicages do total
Enquete 14 12%
Informacional 16 13%
Analise ou informagdes do jogo por jornalistas esportivos 4 3%
Entrevista de jogador ou técnico 5 4%
Bastidores dos jogadores ou torcida 6 5%
Transmissdo do jogo completo ou de lance 14 12%
Gol 20 17%
Placar de Fim de jogo 4 3%
Piada especifica 17 14%
GamePlay 1 1%
Piada especifica produzida por fa de esportes 3 2%
Estatisticas ou curiosidades de jogos, jogadores ou clubes 13 11%
Estilo de vida de torcedor futebolistico 3 2%
Aniversario de jogador 1 1%
Total Geral 121 100,0%

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel os dados das publica¢des sobre semifinal da Liga dos
Campedes do dia 08/05/2019

Pode-se notar uma diferenca na quantidade de publicagdes dos contetidos das
publicacdes das oitavas de final e da semifinal. Um tipo de contetido que foi um dos mais
publicados nas oitavas de final, mas que reduziu na semifinal, foi a entrevista de jogador ou
técnico. Na semifinal, foram publicados mais contetidos que estiveram pouco presentes nas
oitavas de final, como piadas divulgadas pelo Esporte Interativo, enquetes para que o torcedor
desse a sua opinido ou interagisse € estatisticas ou curiosidades de jogos, jogadores ou clubes.
Para exemplificar sobre a que nos referimos com as categorias de piadas especificas e enquetes,

cf. Figuras 15 ¢ 16.
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Figura 15 — Piada especifica sobre a
Libertadores
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook

Figura 16 — Enquete
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Fonte: Print screen de publicagdo compartilhada
pelo Esporte Interativo na pagina do Facebook

Houve um crescimento entre as oitavas de final e a semifinal ndo s6 no namero de

publicacdes com [link para produto ou servico do Esporte Interativo para venda no site, mas

também na quantidade de publicagdes pagas por anunciantes (parceria paga). Uma comparagao

entre as duas etapas do campeonato nos /inks de produtos pode ser verificada nas Tabelas 5 e

6, com exemplificacdes nas Figuras 17 e 18. Sobre as publicagdes pagas, podemos ver a

comparacao nas Tabelas 7 e 8 e exemplos nas Figuras 19 e 20.

Tabela 5 — Link de produto ou servigo do
esporte interativo para venda no site e
curtida em Péagina no Facebook (1)

Tabela 6 — Link de produto ou servigo do
esporte interativo para venda no site e
curtida em Pagina no Facebook (2)

Marcagao de produtos ou
servicos do Esporte
Interativo sim

N2 de

Assunto das publicagdes publicagées
Liga dos Campedes 25

Total Geral 25

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel

os dados das publicacdes sobre as oitavas de final
da Liga dos Campedes do dia 12/02/2019

Marcacao de produtos ou
servicos do Esporte
Interativo sim

N2 de

Assuntos das publicacoes publicagées
Clube brasileiro 1
Libertadores 2

Liga dos Campedes 30

Total Geral 33

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel
os dados das publicacdes sobre a semifinal da
Liga dos Campedes do dia 08/05/2019



Figura 17 — Link de produto ou servico do
esporte interativo para venda no site (1)
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Figura 18 — Link de produto ou servico
do esporte interativo para venda no site
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Fonte: Print screen de publicagao compartilhada
pelo Esporte Interativo na Pagina do Facebook
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Além disso, a0 compararmos exemplificagdes das figuras 17, 18 e 19, nota-se que

apenas os servicos do Esporte Interativo sdo promovidos para a venda no site. A empresa de

midia esportiva Esporte Interativo apenas divulga a marca dos seus anunciantes, mas nao os

produtos ou servigos desses parceiros para venda no site deles.

Tabela 7 — Parceria paga por anunciante

(1)

Tabela 8 — Parceria paga por anunciante

2)

Parceria paga sim

N2 de

Assunto das publica¢oes | publicacoes
Liga dos Campedes 5

Total Geral 5

Parceria paga sim

N2 de
Formatos | publicag6es
Liga dos Campedes 12
Total Geral 12

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel
os dados sobre as oitavas de final da Liga dos
Campedes do dia 12/02/2019

Fonte: O autor reuniu no editor de planilhas Excel
os dados sobre a semifinal da Liga dos Campedes
do dia 08/05/2019
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Figura 19 — Publicagdo paga por anunciante (1)

Esporte Interativo com Santander Brasil
Parceria paga - Q
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Fonte: Print screen de publicacdo do Esporte Interativo na Pagina do Facebook nas oitavas de final do dia
12/02/19

Figura 20 — Publicagdo paga por anunciante (2)
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Esporte Interativo  Verprimeiro &
fez uma

transmissao ao
vivo com
Heineken
Parceria paga - &
AJAX X TOTTENHAM AO VIVO!
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Interativo na Pagina do Facebook na semifinal do dia 08/05/19

Por fim, a partir dessa visao geral das publicagdes do Esporte Interativo, € possivel notar
como se concretizou esse investimento em comunicagdo no Facebook no dia 08 de abril de
2019. Por meio dessas publicacdes, foi possivel verificar os tipos de publicagdes e a forma de

comunicac¢do adotada pelo Esporte Interativo.



6 ANALISE DO OBJETO DE PESQUISA

Este capitulo teve como objetivo a analise das publicagdes do Esporte Interativo para a
comunicac¢do de marca (branding digital) no Facebook em dias de jogo da Liga dos Campeoes.
A andlise foi feita a partir da descrigao elaborada dos materiais coletados nas oitavas de final
(12/02/19) e na semifinal (08/05/19) desse campeonato de futebol, os quais foram

parametrizados no Excel.

6.1 Metodologia

A etapa empirica deste trabalho foi realizada a partir da triangulacao (JOHNSON, 2010)
do embasamento tedrico exploratério anteriormente tratado e da pesquisa documental. Foi
aplicada a analise de conteido (BARDIN, 2016) no processo de coleta, descricdo e
interpretagdo da divulgacao do Esporte Interativo em sua linha do tempo (timeline) na rede
social Facebook.

O trabalho de conclusdao de curso possuiu como tema a comunicacdo de marca do
Esporte Interativo em sua pagina no Facebook. O objeto de estudo foi a empresa mencionada.
O problema que norteou a analise foi 0o modo como a comunicacao de marca foi trabalhada pelo
Esporte Interativo em sua pagina no Facebook. O corpus deste trabalho possuiu um total de
218 publicacdes do Esporte Interativo (97 publicagdes do dia 12/02/19 e 121 publicacdes do
dia 08/05/19) da linha do tempo (timeline) selecionadas de forma sequencial e temporal do
inicio ao fim de cada dia. O objetivo geral deste trabalho foi compreender como o Esporte
Interativo comunicou a sua marca no dia 12/02/19 das oitavas de final e no dia 08/05/19 da
semifinal da Liga dos Campedes para agregar valor a marca.

Os objetivos especificos foram:

1. Explorar as teorias de marketing digital relativas a divulgagdo de contetidos e de anuncios
on-line para agregar valor a marca,;

2. Identificar, na conta do Esporte Interativo, as teorias de estratégias de marketing digital
feitas no Facebook;

3. Buscar os eventos historicos e caracteristicas marcantes que constituiram a marca Esporte
Interativo até a data do evento, 08/05/19;

4. Explorar como funciona a estratégia de marketing no Facebook para comunicagao do valor

de marca;
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5. Entender como sdo feitas a estratégia de midias sociais e de antncios na pagina do

Facebook;

As fontes de evidéncia utilizadas neste trabalho para a triangulagcdo do objeto de estudo
foram documentacao em relagdo as noticias e livros sobre uma visao social da midia esportiva
e da midia em geral para contextualizagdo; e, por fim, observagao direta em relacao a coleta e
analise das publica¢des do Esporte Interativo.

A escolha deste tema se justifica ndo s6 pela relevancia de ser a primeira vez em que a
etapa final da Liga dos Campedes foi transmitida pela rede social Facebook no Brasil, mas
também porque a marca se comunica como se fosse um torcedor. E importante ter
conhecimento de que o Esporte Interativo e a empresa Facebook transmitiram 6 jogos da fase
de grupos dessa temporada da Liga dos Campedes nos dias 27 e 28 de novembro de 2018 na
pagina do Esporte Interativo. Embora haja pesquisas sobre marketing no Facebook, o objeto de
pesquisa ¢ uma oportunidade para se explorar como podem ser feitos os contetidos na rede
social levando em conta os aspectos de informagdo, entretenimento e relacionamento para
agregar valor a marca com uma audiéncia significativa e que interage com o Esporte Interativo.
O trabalho ¢ uma oportunidade de integracdo da teoria com a pratica porque relaciona
conhecimento académico de comunicacao de marca com o mercadologico de marketing digital.

Segundo Bardin (2016, p. 37), “a Andlise de Contetido ¢ um conjunto de técnicas de
analise das comunicagdes”. A partir dela, € possivel compreender de forma qualitativa a forma
com que a informacao ¢ disseminada pelo Esporte Interativo no Facebook seguindo o processo
de desenvolvimento de uma analise de conteudo. O processo proposto pela autora se divide em:
pré-analise, que ¢ a organizacao do material; exploracdo do material, que ¢ a execugdo do que
foi projetado; e tratamento dos resultados e interpretagdes, que € o resultado desse estudo
(BARDIN, 2016, p. 132).

Neste trabalho, os tipos de publicacdes divulgadas e a forma de comunicagado realizada
pela Esporte Interativo em sua Pagina no Facebook foram descritos mediante uma descri¢ao
analitica (analise dos significados) (BARDIN, 2016). As publicacdes deste estudo se referem a
linha do tempo (timeline) da pagina do Esporte Interativo no Facebook. A analise nao se refere
aos stories por dificuldade de registro desse formato e devido ao aspecto efémero de veiculagdo
por 24 horas dos contetidos.

A data da coleta deste material das oitavas de final da Liga dos Campeodes do dia
12/02/2019 ocorreu em 16/02/2019. A data da coleta da semifinal da Liga dos Campeoes do
dia 08/05/2019 ocorreu em 14/05/2019. Para analisar as publicacdes, a data da coleta ndo
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precisa corresponder necessariamente aos dias em que os eventos foram realizados, pois este
trabalho ndo consiste em uma analise das interacdes (tais como curtidas, comentarios e
compartilhamentos), mas sim da existéncia das publicacdes do Esporte Interativo. No entanto,
as visualizagdes aproximadas dos videos foram registradas novamente em 24/05/2019 para fins
de comparacdo. Embora as visualizagdes sejam aproximadas, isso nao prejudica o presente
trabalho. A coleta foi conduzida da seguinte maneira: (1) tirou-se print screen da tela de cada
publicacao pelo computador; (2) clicou-se no /ink de cada publicagdo; e (3) copiaram-se as
informacodes para o Excel e se elaboraram tabelas (Apéndice A). Por isso, pode haver pequenas

diferencas entre o print screen das publicacdes e o registrado nas tabelas.

6.2 Analise da comunicacao de marca do Esporte Interativo

Partindo-se de uma perspectiva geral, nos dias 12/02/19 (oitavas de final da Liga dos
Campoes) e 08/05/19 (semifinal da Liga dos Campedes), o Esporte Interativo divulgou
conteudos que provavelmente um jovem interessado em futebol publicaria. A empresa
publicou, por exemplo, piadas, gols e contetidos informacionais (como a divulgacao dos jogos
completos e trechos da narragao emocionada do narrador do Esporte Interativo Jorge Iggor na
narra¢ao dos gols de Lucas Moura, do Tottenham, na semifinal da Liga dos Campedes no dia
08/05/19). A empresa utilizou uma linguagem similar a de um torcedor (Figura 21). E, ainda, o
Esporte Interativo atraiu a audiéncia ndo s6 por meio dos principais conteudos, que sao os
videos completos das partidas, lances e gols, mas também via publica¢des secundarias, como

piadas, enquetes e estatisticas, que abrangem também quem nao desejou assistir a partida.
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Figura 21 — Linguagem do Esporte Interativo
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Interativo na pagina do Facebook apds o jogo nas oitavas de final
do dia 12/02/19

Os consumidores buscam na internet informacgao, entretenimento e relacionamento
(TORRES, 2009). Em relagdo aos dois primeiros pilares, de um modo geral, a Esporte Interativo
disponibilizou conteudos assertivos. No entanto, a marca nao se relacionou de modo
aprofundado com o publico, apenas perguntou a opinido do torcedor por meio de enquetes
(Figura 22).

O objetivo das redes sociais ¢ formar relagdes sociais, que sdo constituidas pelo
conteudo das interacdes e mensagens (RECUERO, 2009). E importante para o Esporte
Interativo conversar com seus fas do mesmo modo que ele se posiciona — isto €, como se fosse
um torcedor —, pois uma conversa fortalece os lacos fortes e torna essa relagdo mais intima para
formar um capital social relacional (RECUERO, 2009) e agregar mais valor a marca com o
publico fanatico. O Esporte Interativo disponibiliza conteudos que satisfazem esses pilares.
Entretanto, os conteudos poderiam, por exemplo, aprofundar o relacionamento para a condugdo
do consumidor no processo de decisdao de compra do streaming Esporte Interativo Plus e para

a constru¢ao de imagem de marca por meio de agdes de marketing on-line e off-line e concursos.
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Figura 22 — Enquete na descri¢ao

(3 Esporte Interativo vee
8 de maio as 18:12- @

DUELO DEFINIDO! E ai, quem € o seu favorito para conquistar A MAIOR
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Interativo na Pagina do Facebook na semifinal do dia 08/05/19

Para identificar e explorar como funciona a estratégia de comunicagdo de marca do
Esporte Interativo em sua pagina no Facebook, este trabalho tomou por base as acdes
estratégicas no ambiente digital propostas por Torres (2009). E importante destacar, que
segundo o autor, as acdes podem se integrar sem uma delimitacao exata entre elas. A partir da
comparagao entre as publicacdes, podemos notar que o Esporte Interativo utiliza pelo menos 5
estratégias, que sao marketing em midias sociais, marketing de contetdo, Publicidade on-/ine,
marketing viral e mensuracao. As estratégias nao utilizadas pela empresa por meio do Facebook
sdo e-mail e pesquisa.

Nas publicagdes da linha do tempo (timeline), a empresa utilizou a estratégia de
marketing em midias sociais além das outras estratégias referidas. Conforme ja comentado, ndo
foram considerados os stories devido ao seu carater temporario de 24 horas de veiculacao. A

estratégia de marketing em midias sociais se caracteriza pela comunicag¢ao de marca nas midias
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sociais, por exemplo, no Facebook. Nas oitavas de final de 12/02/19 e na semifinal de 08/05/19,
a maioria das publicagdes tiveram como resultado a comunica¢dao da marca ao relacionar o
conteudo ao Esporte Interativo. Os elementos que compdem essa estratégia sdo identificados
por meio do desenho da marca (logo) na maioria das publicagdes proprias, do grafismo de apoio
(elementos visuais que padronizam o visual) e da linguagem emotiva e descontraida como a de
um jovem torcedor fanatico, ao utilizar interjei¢cdes e frases como ‘Ja t4 rolando’, ‘Vaga
carimbada’, ‘Meu Deus do céu!’ (Figuras 23 e 24). Respeitaram-se as regras gramaticais, mas
foram empregados tracos de informalidade e girias como ‘pra’, ‘Treta no jogo’ e letras

maiusculas para evidenciar uma informacao.

Figura 23 — Exemplo da estratégia de Figura 24 — Exemplo da estratégia de
marketing em midias sociais (1) marketing em midias sociais (2)
Esporte Interativo compartilhou um video ao vivo o @ Esporte Interativo marcou Champions League no Esporte
12 de fevereiro as 19:15 - Q Interativo Plus.

Ja ta rolando o segundo tempo de Manchester United 0 x 0 PSG - Paris 8 de maio 3s 17:52 - %

Saint-Germain! Assista com a gentel #CasaDaChampions MEU DEUS DO CEU! MAIS UMA VEZ, COMO ESSA BOLA NAO
ENTROU???? O que que ta acontecendo nesse jogo? QUASE que
Vertonghen fez o gol da classificacéo do Tottenham DUAS VEZES nessa
chance ABSURDA! #CasaDaChampions #ChampionsNaTNT
#ChampionsLeagueNoEIPlus

Esporte Interativo fez uma fransmissao ao vivo
12 de fevereiro as 16:55 - @ - $¥

MANCHESTER UNITED X PSG AQO VIVO!

Qe 73 comentdrios 50 compartiihamentos
O tricampe&o Manchester United recebe o PSG - Paris Saint-Germain de Mbappé,
Daniel Alves e companhia. E decisdo na UEFA Champions League!
#Ca‘salga\ChamplonZ ! ! - i o o Curtir (J comentar /> Compartilhar @ ~
00® & 9 comentdrios 38 compartihamentos Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte

Interativo na pagina do Facebook ap6s o jogo ne
semifinal do dia 08/05/19

[fb Curtir (D Comentar /> Compartilhar &~

Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook nas oitavas de final
do dia 12/02/19

Os principais assuntos das oitavas de final foram Liga dos Campedes e Clube brasileiro,
este ultimo devido as transferéncias e a tragédia no Centro de Treinamento do Flamengo,
conforme indicado na etapa de descri¢ao. Esses temas foram abordados durante o dia inteiro.
Antes dos jogos da Liga dos Campedes, foram publicados contetdos que geraram expectativa
(Figura 25). J4 durante as partidas (Figura 26), evidenciaram-se as jogadas por meio de videos

num tom de vibragdo e torcida para as equipes, mas destacando-se um jogador especifico em
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algumas publicacdes, como o atacante Kylian Mbappé, pelo gol, e o meia Di Maria, por driblar
a equipe. Apoés os jogos (Figura 27), evidenciaram-se as entrevistas e piadas sobre o
desclassificado Manchester United e o possivel mal desempenho do meia Pogba. O storytelling
busca despertar emogdo do inicio ao fim do dia por meio de imagens e videos contendo

jogadores ou simbolos da Liga dos Campedes como, por exemplo, por meio da taca.

Figura 25 — Narrativa para gerar Figura 26 — Narrativa torcedora durante
expectativa antes dos jogos (1) 0s jogos (2)
Esporte Interativo tagged Champions League no Esporte oo Esporte Interativo tagged Champions League no Esporte
Interativo Plus. Interativo Plus.
12 de fevereiro as 11:30 - @ 12 de fevereiro as 18:32 - ¢
Sera que nessa temporada o PSG consegue avancar mais na Champions? Paul Labile Pogba colocou TODO MUNDO pra correr atras dele, filho!
O desafio das oitavas comeca hoje, contra o United, e vocé curte ao vivo e Ninguém segurou o caral Sera que o francés ainda vai deixar um golzinho
exclusivo, as 17h, na TNT, no Facebook do Esporte Interativo e no Esporte hoje? #CasaDaChampions #ChampionsNaTNT
Interativo Plus! S6 vem! #CasaDaChampions #ChampionsLeagueNoEIPIus #ChampionsLeagueNoEIPlus

@ PSG FOI ELIMINADO ...

2017/18-0ITAVAS ) 2014/15 - QUARTAS
2016/17 - OITAVAS ¥ 2013/14 - QUARTAS )
2015/16 - QUARTAS @ 2012/13 - QUARTAS **

AGORA VAI?

Produtos mostrados

Champions League no Esporte Inter... F N .
Esporte Interativo \ Y?lg{Ta‘lg]eETIrFIE:P:
RS 19,90 L 6.417.193 curtidas

Q0% 23 3 comentdrios 3 compartinamentos
13 mil visualizacbes

»5G VEJA TODOS . .
AO VIVO E EXCLUSIVO 05 J0GOS NO [f) Curtir () Comentar £ Compartilhar &~

Ki/esporteinterativo & © PLUS

Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook do primeiro
jogo de dois das eliminatdrias das oitavas de final
do dia 12/02/19

O=0 1mi 175 comentérios 30 compartihamentos

oY Curtir () Comentar /> Compartilhar @~

Fonte: Print screen de publicacdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook do primeiro jogo
de dois das eliminatorias das oitavas de final do dia

12/02/19
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Figura 27 — Narrativa que desperta a emog¢ao apos 0s jogos

Interativo Plus.
12 de fevereiro as 22:15- Q

@ Esporte Interativo tagged Champions League no Esporte

Nome do jogo, Angel Di Maria falou com EXCLUSIVIDADE com Isabela
Pagliari para o Esporte Interativo sobre 0s momentos polémicos contra o
Manchester United! Olha s6! #CasaDaChampions
#ChampionsLeagueNoEIPIus

Produtos mostrados

"

Champions League no Esporte Inter... . )

CYW Esporie Interativo (§ \_/t;:‘]jﬂﬂ’@gem Espor
RS 19,90 A ’

17.223 curtidas

OOG 485 18 comentarios 13 compartilhamentos
37 mil visualizacbes

[f:) Curtir C) Comentar #> Compartilhar &~

Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Interativo na pagina do Facebook do primeiro jogo de dois das
eliminatorias das oitavas de final do dia 12/02/19

Os principais assuntos da semifinal do dia 08/05/19 foram Liga dos Campedes e
Libertadores devido as fases importantes em ambos os campeonatos, conforme indicado na
etapa de descri¢ao. A maior parte das publicacdes sobre a Libertadores se concentrou apds o
jogo da Liga dos Campedes porque era o horario em que ocorreram os jogos. As publicagdes
da Liga dos Campedes seguiram o mesmo formato de storytelling por meio de expectativa,
vibragdo, entrevistas e piadas. Sobre a Libertadores, houve, em geral, publicacdes de
informacao sobre vitoria, exaltacao de desempenho de jogador e equipe, piadas, placar e gol.
Vale destacar que o tipo de publicagdo que exalta uma vitéria ¢ uma alternativa para gerar
interacoes e visibilidade do Esporte Interativo por meio da comemoragao, pois a empresa nao

transmitiu os jogos da Libertadores em 2019 (Figura 28).
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Figura 28 — Publicagcdo de comemoragao de vitoria que pode gerar interagdes e visibilidade

Esporte Interativo
\3‘ ' 3 S
8 de maio as23:31- Q

n1q

O Clube de Regatas do Flamengo segue vivo na #Libertadores2019!
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G

Q0@ 10mil 1,7 mil comentarios 2,3 mil compartilhamentos

i‘) Curtir @ Comentar &> Compartilhar 1 v

Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Interativo na pagina do Facebook do segundo jogo de dois das
eliminatorias da semifinal do dia 08/05/19

Quanto ao relacionamento nas publicacdes da marca na rede social, pode-se ver que, na
maioria das vezes, a interacdo ¢ reativa porque predomina a comunicagdo unidirecional.
Entretanto, hd algumas publicagdes de enquetes por meio de perguntas sobre a opinido do
torcedor em que hd uma interagdo mutua, pois ha uma resposta do consumidor. Embora a
interacao, em sua maioria, seja reativa, a comunicagdo de marca do Esporte Interativo parece
ser efetiva no fortalecimento de lagos fortes porque reune grupos interessados em seus
conteudos. Os lacos sociais sao regidos pela intimidade, proximidade e intencionalidade
(RECUERO, 2009). O Esporte Interativo conseguiu publicar contetidos como os mostrados
anteriormente porque houve uma intimidade que pode ser percebida pela linguagem emotiva e
com girias. As publicagdes, embora nao sejam sobre a transmissao da Libertadores, servem
para o publico expressar sua opinido enquanto acompanha os jogos. Nas publicagdes, houve
uma relativa proximidade entre a marca e seus consumidores porque a marca conseguiu fazer
perguntas por meio de enquetes e obteve respostas, mas nao continuou a conversa. Levando-se
em conta a recorréncia dos mesmos tipos de publicagdes e a existéncia de interacdes, nota-se
que ha uma intencionalidade do publico e da marca em manter os tipos de publica¢des para

formar seu relacionamento. Provavelmente, devido ao fato do Esporte Interativo nao transmitir
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os jogos da Libertadores, o publico no Facebook esteja mais interessado na Liga dos Campeoes,
consumindo os conteudos da Libertadores como forma de se expressar socialmente.

Embora os lagos sociais sejam fortes entre a marca e seus consumidores — ja que ha
diversas caracteristicas nas publicagdes que sugerem isso —, ¢ possivel estreitar esse
relacionamento visando ndo s6 a comunicagdo de marca, mas também a promocao de servigos
do Esporte Interativo. Alguns exemplos de como esse relacionamento pode ocorrer ¢ por meio
de uma conversa um a um entre a marca e seus consumidores, ou por uma competicdo na rede
social em conjunto com o aplicativo Fanaticos, que ¢ um jogo do Esporte Interativo para
dispositivos méveis que promove a competividade entre fas de futebol.

As publicacdes do Esporte Interativo possuem uma dupla fun¢ao. Ha, segundo Recuero
(2009), o capital social relacional e o cognitivo. No capital social relacional, as publicagdes
possuem a funcao de estabelecer uma relacao entre as pessoas e/ou marca. No capital social
cognitivo, as publicacdes tém a funcdo de tratar sobre a percep¢do das pessoas, como em
opinides ou noticias, segundo a autora. Esses dois tipos de funcdo podem estar presentes na
mesma publicacdo. Entretanto, de modo geral, as publicagdes sobre enquetes do Esporte
Interativo constroem um capital social relacional porque fortalecem a ligagao entre os
torcedores (fanaticos ou nao) do grupo sobre futebol, pois ha um relacionamento entre a marca
e os torcedores através das perguntas.

A segunda fun¢do que pode ser notada nos tipos de publicacdes € o capital social
cognitivo. Embora uma mesma publicagdo possa ter a fungao de relacionamento (pelo capital
social relacional) e representagdo (pelo capital social cognitivo), essa diferenciagdo ¢ util para
analisar a estratégia de marca. O capital social cognitivo pode ser visto por meio de publicacdes
de comemoragao de vitoria e piadas sobre clubes (Figura 29), ja que essas publicagdes tém a
funcdo de tratar de opinides do Esporte Interativo para os torcedores fanaticos se identificarem.
Além desses tipos de conteudos, segundo a autora, enquadram-se na fun¢do do capital social
cognitivo aqueles sobre alguma informacdo ou noticia, tais como entrevista de jogador ou
técnico, informacional (como a divulgacao do jogo) e até um video de um jogando videogame
(aqui categorizado como do tipo gameplay). A empresa, ao publicar esses tipos de conteudos,
tem maior chance de formar conexdes mentais no publico que relaciona o futebol ao Esporte

Interativo.
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Figura 29 — Capital social cognitivo para o torcedor se sentir representado por meio de piada
especifica da Libertadores

\,; \ Esporte Interativo e
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte Interativo na pagina do Facebook do dia 08/05/19

Podemos inferir que o objetivo do Esporte Interativo ¢ alcangar o publico jovem que se
interessa por esportes, ou seja, ampliar seus consumidores e clientes por meio nao s6 do
consumo das publicagdes, mas também através da assinatura de servigos, como o streaming
Esporte Interativo Plus, por exemplo.

Essa dupla funcao das publicacdes de fortalecimento dos lagos sociais pode influenciar
diretamente no atingimento dos objetivos da marca no Facebook. As enquetes, que formam um
capital social relacional, estreitam as relacdes entre torcedores fandticos que possuem um
grande engajamento no consumo dos conteudos da marca.

Podemos fazer um paralelo entre esses consumidores fanaticos € um cliente. Esses
torcedores que se relacionam com a marca ao responderem as perguntas da marca sao como
clientes fiéis, mas a marca. Esse tipo de contetido, de modo geral, serviu para reunir torcedores
fanaticos que utilizam o Facebook (Figura 30). Outra forma que a marca utilizou para atrair
esses torcedores fanaticos foi por meio da linguagem, porque o Esporte Interativo se comunicou
como se fosse um torcedor, conforme comentado anteriormente. Isso gera identificagdo,

constituindo-se um capital social cognitivo.
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Figura 30 — Capital social cognitivo para estreitar lagos com torcedores fanaticos por meio de
enquete

Z\ Esporte Interativo com TCL Electronics
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Fonte: Print screen de publicagdo de enquete de anunciante na pagina do Facebook do segundo jogo de dois das
eliminatorias semifinal do dia 08/05/19

As publicagdes sobre piadas (memes) de futebol possuiram a intengdo de promover um
debate entre diversos grupos para atingir o objetivo de alcangar o publico jovem. Podemos
inferir que esse tipo de conteudo estreita os lacos entre torcedores fanaticos de futebol que
podem ou nao ja ter visto algum contetido do Esporte Interativo porque atua no capital social
cognitivo, que, por meio do debate, alcanca grupos de diferentes circulos. No entanto, as piadas
sobre futebol podem nao atingir os torcedores que nao sao fanaticos porque algumas delas sao
especificas de um evento (Figura 29). Devido a isso, ¢ possivel que o objetivo de alcancar o
publico jovem que ndo ¢ fanatico ndo seja atingido com esse tipo de conteudo, que se viraliza
na rede social.

Contudo, se o objetivo na fase final da Liga dos Campedes for atingir o publico que se
interessa por futebol, a marca alcanga essa pretensao, pois maioria das publicagdes foi sobre
futebol. Podemos notar que houve um equilibrio entre as publicagdes voltadas para fanaticos e
as publicagdes para torcedores menos engajados. As publicacdes informacionais, como
divulgacdo do jogo, contetidos sobre gol, entrevista com jogador ou técnico e estatisticas ou

curiosidades de jogos reuniram os dois tipos de consumidores ao gerar um capital social



91

cognitivo, pois oferecem uma informacao relevante para ambos os publicos, como assistir ao
jogo ao vivo ou saber mais a respeito de um acontecimento.

Nas publicagdes dos anunciantes (parceria paga), as empresas utilizaram o marketing
em midias sociais para exporem suas marcas ¢ oferecerem conteudos para estabelecer uma
conversa nas publicagdes sobre futebol (Figuras 31 e 32). Os anunciantes ndo promoveram
produtos ou servigos, mas apenas suas marcas € paginas no Facebook. Nas oitavas de final,
houve publicacdes de anunciantes, tais como enquetes, piadas e estatisticas. Na semifinal, as
publicacdes dos anunciantes ocorreram sob a forma de enquetes, analises ou informagdes do
jogo por jornalistas esportivos no programa Bar Talk Show, transmissao completa do jogo, gols
e estatisticas. O aumento no nimero de publicacdes marcadas como ‘parceria paga’ na semifinal
em relacdo as oitavas de final dos dias analisados sugere que ha interesse de grandes empresas
anunciantes na comunica¢ao de marca. Entre os dois dias analisados, a semifinal foi o tinico dia
em que a transmissao completa do jogo foi paga por um anunciante, no caso, a Heineken. Houve
uma personaliza¢ao das publicagdes para aproveitar situacdes do jogo, como, por exemplo,
quando o jogador Di Maria simulou que beberia uma Heineken (anunciante do Esporte
Interativo e patrocinador do campeonato Liga dos Campedes) que foi atirada no gramado por
torcedores durante o jogo (Figura 33). Outro exemplo ¢ o da publicagdo do Hoteis.com por

meio da pergunta de qual foi o melhor gol do jogador Lucas Moura na semifinal.

Figura 31 — Anunciantes com estratégia de marketing em midias sociais (1)

Esporte Interativo com Santander Brasil
Parceria paga - @

Hoje é dia de jogdo! E esses trios prometem um show em campo! Quem vai
decidir em Manchester United x PSG? Conta pra gente!

B
crarions & Santander

QO‘.’ 398 40 comentarios 32 compartiihamentos

Fonte: Print screen de publicagdo de enquete de anunciante na pagina do Facebook do primeiro jogo de dois das
eliminatorias das oitavas de final do dia 12/02/19
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Figura 32 — Anunciantes com estratégia de marketing em midias sociais (2)
BAR TALK SHOW - 08/05/19

3
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VIRADA HISTORICA (DE NOVO)!
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Zé Roberto! #AprecieComModeracio
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Comentdrios A seguir

Fonte: Print screen de publicagdo do programa de analise jornalistica Bar Talk Show do Esporte Interativo na
pagina do Facebook do segundo jogo de dois das eliminatorias da semifinal do dia 08/05/19

Nos paragrafos anteriores, analisamos a relacao da estratégia de marketing em midias
sociais para a comunicagdo de marca a partir dos elementos que compdem as publicacdes.
Trataremos agora da estratégia de marketing de conteido, que possui os objetivos de
comunicac¢do de marca e conducao do consumidor a venda (KOTLER et al., 2017; PULIZZI,
2016). Deve-se destacar que diferentes estratégias podem estar presentes na mesma publicagao,
pois sao complementares e podem ser interdependentes (TORRES, 2009).

A estratégia de marketing de contetido pode ser notada nas publicagdes em que houve a
marcacao de produtos ou servicos do Esporte Interativo na imagem, /ink no texto, hashtag e
marcacao da pagina Esporte Interativo Plus nos dias 12/02/19 e 08/05/19 (Figuras 33 e 34). Ela
foi feita em conjunto com a estratégia de Publicidade on-line. As publica¢des com marcacao de
servicos da empresa se enquadraram como marketing de conteido porque relacionaram o
conteudo da publicagdo com os servigos do Esporte Interativo, como ilustram as figuras citadas.
A estratégia de Publicidade on-line foi feita pela empresa por meio da marcagdo na imagem
(identificado na publicacdo como ‘produtos mostrados’) e /ink na descrigao. Nas publicacdes
patrocinadas por anunciantes, o Esporte Interativo ndo marcou os seus produtos e servicos.

Os tipos de servigos divulgados foram o aplicativo de jogo Fandtico e os veiculos onde
o consumidor poderia acompanhar os jogos (canal TNT na TV fechada, pagina do Facebook
do Esporte Interativo e streaming Esporte Interativo Plus, pago mediante assinatura). A empresa
distribuiu essa marcagao nos contetidos de enquete, informacional (como divulgagao do jogo e
escalacdo), analise ou informacgdes do jogo por jornalistas esportivos, entrevista de jogador ou
técnico, bastidores dos jogadores ou torcida, transmissao do jogo, gols, placar de fim de jogo,

piadas e estatisticas ou curiosidades sobre jogadores, jogos ou clubes.



Figura 33 — Exemplo de estratégias de
marketing de contetido e Publicidade on-
line (1)
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Figura 34 — Exemplo de estratégia de
marketing de contetido e Publicidade on-
line (2)
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Fonte: Print screen de publicagdo do Esporte
Interativo na pagina do Facebook do segundo jogo
de dois das eliminatorias da semifinal do dia
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O marketing viral foi utilizado pela empresa nos conteudos sobre enquetes e piadas e
por meio da linguagem similar a de um torcedor (Figuras 34 e¢ 29). Anteriormente, analisamos
sob a perspectiva do relacionamento, que influencia na comunicagdo de marca. Agora,
exploramos a partir das caracteristicas dessa estratégia, apontadas por Torres (2009), que sdao
se o conteudo atende a uma necessidade, se ¢ divulgado facilmente, se ¢ facil compartilhamento,
se ¢ escalavel (reutilizavel com facil reproducdo), se apela as necessidades basicas, como amor,
odio, e, por fim, as plataformas e recursos gratuitos. As enquetes e piadas do Esporte Interativo
atendem, respectivamente, as necessidades de relacionamento e identificagdo. Elas sdo
divulgadas facilmente pelo Esporte Interativo, embora sejam produzidas em programa
especifico de edigao de imagem. Podemos ver que hé a co-criacao de piadas produzidas pelo
canal de entretenimento esportivo De Sola, que pertence ao Esporte Interativo e ¢ identificado
pelo seu logo. O Facebook possui o recurso de compartilhamento e possibilita que os
consumidores salvem a imagem para possivel edi¢ao. As imagens utilizadas sdo genéricas, de

modo que se aplicam a diversos contextos. As publica¢des sao divulgadas em um periodo
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proximo aos eventos esportivos e geralmente apelam ao sarcasmo para provocar alegria ou
raiva. A plataforma utilizada para disseminacao ¢ gratuita, que € a rede social Facebook.

A estratégia de mensuragdo pdde ser utilizada pelo Esporte Interativo porque ha um
aumento no nuamero de publicagdes, que possivelmente alcancariam mais pessoas ou
provocariam maior interacdo. Os tipos de conteidos que se mantiveram nas oitavas € na
semifinal da Liga dos Campedes entre os mais publicados foram os informacionais
(informagdes sobre jogos e jogadores como horario, citagdo, transferéncia e classificagao),
transmissao de jogo completo ou de lance e gols — exceto entrevista de jogador ou técnico. Na
semifinal, também estiveram entre os mais publicados os contetidos sobre piadas, enquete e
estatisticas ou curiosidades de jogos, jogadores ou clubes. Além disso, 0 aumento no nimero
de publicacdes de anunciantes também sugeriu que se gerou resultado para os anunciantes, que
geralmente solicitam relatdrios de mensuracao das suas publicagoes.

A técnica SEO (search engine optimization) ¢ aplicada para a otimiza¢ao do conteudo
a fim de serem encontrados pelos mecanismos de busca do Facebook e serem entregues aos
usudrios, seja por meio de pesquisa ou somente pelo acesso a plataforma. Pdde-se notar que a
empresa utilizou pouco a técnica SEO. A empresa a aplicou por meio das hashtags
#CasaDaChampions, #ChampionsNaTNT, #ChampionsLeagueNoEIPlus, #FanaticosApp,
#DaysGoneNoEIGames, #Libertadores2019, #GRExUC, #CRUxEME e
#AprecieComModerag¢do. A empresa marcou seus servicos e outras paginas no Facebook. No
entanto, pudemos ver diversas publicacdes sem palavras-chave no campo de descri¢ao e ainda
com textos nas imagens, os quais ndo podem ser lidos pelas ferramentas de busca. Talvez a
utilizacao dos recursos de enquete no Facebook e Watch Party (divulgacao do video ao vivo da
partida) possa gerar mais resultados em alcance e interagdes, conforme feito nas oitavas de
final, mas descontinuado na semifinal, ja que uma das bases do SEO ¢ a utiliza¢ao dos recursos

tecnologicos disponiveis, de acordo com Oliveira (2016).

6.3 Discussao sobre o objeto de pesquisa

A partir de uma analise geral das publicagdes, podemos tragar o posicionamento do
Esporte Interativo com base nos dias 12/02/19 (primeiro de dois jogos das oitavas de final) e
08/05/19 (segundo jogo da semifinal da Liga dos Campeodes). O posicionamento do Esporte
Interativo parece ser o de uma emissora inovadora que se comunica de modo emotivo como um
jovem torcedor em relagdo aos esportes, principalmente em relacao ao futebol. Ela € inovadora

porque ndo somente ¢ a primeira no Brasil a transmitir um jogo de futebol pelo Facebook, mas
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também por montar um sistema de comunicagdo rentavel por meio de mensagens que se
assemelham a um torcedor fanatico.

Se utilizarmos a teoria de Tybout e Sternthal (2013) como forma de categorizar a marca,
o Esporte Interativo se enquadraria a um posicionamento com base na esséncia de marca. A
empresa nao sO entregou os conteudos que um jovem torcedor de futebol desejaria, mas também
iniciou um didlogo que despertou a emog¢ao de uma forma semelhante a como um torcedor
fanatico se comunicaria.

A 1dentidade de marca do Esporte Interativo, ou seja, seu DNA, parece ser o de uma
empresa jovem, inovadora e que entrega conteudos de qualidade de forma adequada conforme
amidia que atua. A partir das publicagdes analisadas, pode-se inferir que existe paixao por parte
dos jornalistas esportivos, paixdo essa que compde o DNA de marca. Isso foi evidenciado na
linguagem das publica¢des, como na frase “Eu te amo futebol” (Figura 21) e na narragdo
emocionada do narrador Jorge Iggor nos 3 gols de Lucas Moura, do Tottenham, na semifinal
da Liga dos Campedes. A identidade de marca parece estar alinhada com a missdo do Esporte
Interativo indicada em sua pagina no Facebook, que ¢ “Conectar, entreter, ¢ transformar as
pessoas através da emocao do esporte” (ESPORTE INTERATIVO, 2019).

A personalidade de marca ¢ sobre como a empresa se expressa, ou seja, como ela fala
em seus conteudos. A marca Esporte Interativo dialoga como um jovem torcedor apaixonado
principalmente pelo futebol. Ela parece tratar o torcedor como um amigo e de modo respeitoso,
embora seja sarcastica em publicacoes de piadas. A partir das publicacdes analisadas,
compreendemos que a marca se comunica com o publico fanatico e com o torcedor menos
engajado que estdo interessados principalmente na Liga dos Campedes. Podemos notar que a
narrativa (storytelling) carrega elementos que compdem a personalidade de marca. A narrativa
de modo geral desperta expectativa antes do jogo, vibragdo e torcida durante a partida,
conhecimento por meio de entrevistas (especialmente apos o jogo), entretenimento através das
piadas e relacionamento por meio das enquetes, que permeiam nao sé o pds-jogo, mas o dia
inteiro.

A imagem de marca que o Esporte Interativo provavelmente constroi € a de um grande
veiculo de midia esportiva que esta cada vez mais acessivel para os torcedores no consumo de
futebol europeu, com a Liga dos Campeodes, e, aos poucos, no que se refere na séric A do
Campeonato Brasileiro e demais campeonatos dos quais os clubes brasileiros participam.
Podemos inferir que a imagem que o Esporte Interativo mostra ¢ a de uma empresa que entrega

conteudo jovem para um publico engajado no consumo do futebol.
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Podemos inferir ainda que a intengdo a longo prazo do Esporte Interativo nas midias
digitais como marca parece ser a de um veiculo que deseja se tornar sindnimo de futebol a partir
da veiculacao dos campeonatos, tais como a Liga dos Campedes e a Série A do Campeonato
Brasileiro, nas plataformas em que atua. Ela reparte a transmissao do jogo e produz conteudos
acessorios, como piadas e enquetes, como forma de ampliar os pontos de contato com seu
publico, que tem a possibilidade de consumidor uma grande quantidade de conteudos cada vez
mais fracionados.

Em uma perspectiva ampla, o Esporte Interativo parece utilizar principios do marketing
2.0 para atingir seu publico. Os contetidos gratuitos e fracionados sobre a Liga dos Campedes
e demais competi¢cdes esportivas satisfazem e ret€ém os consumidores na midia analisada, que
¢ sua pagina no Facebook. Além disso, a marca atua muito na esfera emocional do publico, e
menos nos ambitos racional e da alma (motivacao ou esséncia que inspira uma pessoa, tal como
uma ac¢ao social com o marketing de causas). Outro aspecto que leva a inferir isso € que, embora
ela estimule um didlogo na rede social Facebook, a marca se posiciona apenas ao emitir
mensagens, ao invés de continuar um relacionamento.

Por fim, além da contribui¢do das analises, elaboramos uma sugestao de acao de
marketing no aspecto do relacionamento. Uma oportunidade ¢ através do aplicativo Fandticos
do Esporte Interativo. A empresa poderia realizar agdes de marketing, tais como competicdes
no Facebook, para promover o aplicativo Fandticos a fim de gerar interacdao e captacao de
dados dos usuarios. Ela divulgou o aplicativo s6 uma vez nas oitavas e trés vezes na semifinal
da Liga dos Campedes dos dias analisados. O aplicativo Fandticos ¢ um jogo para dispositivos
moveis em que o usudrio compete com outros jogadores a medida que pontua por meio
enquetes, check-in no estadio, leitura de noticias, escalagdo feita por ele, entre outros recursos.
Embora o interesse da empresa Facebook seja a utilizagao da rede social, ja que também
adquiriu os direitos de transmissao junto com o Esporte Interativo, a divulgacao do aplicativo
antes e depois das partidas da Liga dos Campedes ¢ uma oportunidade para o Esporte Interativo

promover ainda mais 0s seus Servigos.



7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se prop0s a explorar como o Esporte Interativo comunicou a marca em sua
pagina no Facebook em dias especificos da etapa final da Liga dos Campedes. A andlise das
publicacdes foi norteada pelo referencial tedrico e pelas noticias sobre a empresa para a sua
contextualizagdo. Foi possivel tragar como a instituicao realizou o branding na rede social e
discutir acerca dos elementos constitutivos da marca.

Todos os 6 objetivos (geral e especificos) foram atingidos (pagina 79). O objetivo geral
deste trabalho foi alcang¢ado, que era compreender como o Esporte Interativo comunicou a sua
marca especificamente no dia 12/02/19 das oitavas de final e no dia 08/05/19 da semifinal da
Liga dos Campeodes para agregar valor a marca. Os objetivos secundarios também foram
atingidos, que eram: explorar as teorias de marketing digital relativas a divulgacao de conteudos
e de anuncios on-line para agregar valor a marca; identificar as teorias de estratégias de
marketing digital feitas no Facebook; buscar os eventos historicos e caracteristicas marcantes
que constituiram a marca Esporte Interativo até a data de 12/05/19; explorar como funciona a
estratégia de marketing no Facebook para a comunicagdo de valor de marca; e, por fim, entender
como sao feitas as estratégias de midias sociais e de anuncios na pagina do Facebook.

Em um panorama geral, foi possivel identificar as caracteristicas empregadas pela
empresa. Quatro caracteristicas se sobressairam: (a) seu estilo de comunica¢do na divulgagdo
de conteudos que um jovem interessado em futebol publicaria; (b) sua linguagem muito
semelhante as mensagens redigidas por um torcedor de futebol; (c) as fung¢des de gerar
relacionamento (capital social relacional) e de representar as opinides do torcedor (capital social
cognitivo); e, por fim, (d) os elementos constitutivos das publica¢des, como os aspectos visuais,
linguagem e storyteling, para a comunicagao de marca a fim de atingir os publicos que
assistiriam ou nao as partidas.

Foram analisados os aspectos que evidenciaram como a empresa trabalhou a
informacao, entretenimento e relacionamento na rede social, pois esses elementos constituem
as trés necessidades basicas de um consumidor na internet (TORRES, 2009). Nas publicacdes
do Esporte Interativo, os aspectos da informacdo e entretenimento foram os que mais se
destacaram. O relacionamento, por sua vez, foi explorado a partir do referencial tedrico sobre
relagdes sociais no meio digital. A partir disso, identificaram-se as fun¢des das publicagdes em
relagdo aos lacos sociais e capital social para atingir o objetivo de comunicagdo de marca.

Ja na perspectiva do marketing digital, a partir do referencial tedrico, analisaram-se as

publicacdes de acordo com as agdes estratégicas. Ademais, foram verificados os elementos que
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formaram as publicacdes e que estavam relacionados com os objetivos das publica¢des. Foram
identificados os principais tipos conteudos elaborados para abranger quem desejou assistir as
partidas e quem nao pretendeu assisti-las, tais como videos completos das partidas, lances e
gols, e publicagdes secunddrias, tais como piadas, enquetes e estatisticas. Além disso, analisou-
se como a empresa divulgou os seus anunciantes no Facebook.

Na parte final deste trabalho, discutiram-se alguns elementos tedricos que influenciaram
a constituicdo da marca nas publicagdes, tais como posicionamento, identidade de marca,
personalidade de marca e imagem de marca. Foi possivel também inferir sobre qual seria a
intencao da empresa a longo prazo no Facebook. Além disso, sugeriu-se uma agao de marketing
para abordar o relacionamento.

Por fim, por questdes de extensao, o presente trabalho absteve-se de analisar o contetdo
dos comentarios dos torcedores. Frente a essa situacao, outros trabalhos académicos podem ser
realizados para compreender a visdo do consumidor sobre o branding do Esporte Interativo.
Além disso, novas pesquisas que associem a comunicagao de marca ao processo de decisao de
compra podem ser realizadas em relacdo aos canais da empresa, visando a assinatura do

streaming Esporte Interativo Plus.
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APENDICE A — Tabelas de dados das publicacées do Esporte Interativo nas oitavas de
final da Liga dos Campedes em 12/02/19 e semifinal em 08/05/19.

Os dados a seguir sdo sobre as oitavas de final da Liga dos Campedes do dia 12/02/19.

Tabela 9 — Assunto das publicacdes (3)

Assunto das publicagées N2 de publicagGes Participacdo do total
Campeonato Carioca 1 1,0%
Clube brasileiro 10 10,3%
Ex-jogador falecido 1 1,0%
Libertadores 4 4,1%
Liga dos Campedes 71 73,2%
Opinido de torcedor 1 1,0%
Piada em geral 2 2,1%
Piada em geral produzida por fa de esportes 4 4,1%
Premier League 1 1,0%
Video produzido por fa de esportes 2 2,1%

Total Geral 97 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 10 — Tipos de contetidos das publicagdes (3)

N2 de Participacao
Tipos de contetidos das publicagoes publicagées do total
Enquete 6 6%
Informacional 16 16%
Analise ou informagdes do jogo por jornalistas esportivos 6 6%
Entrevista de jogador ou técnico 11 11%
Bastidores dos jogadores ou torcida 5 5%
Transmissdo de jogo completo ou de lance 19 20%
Gol 11 11%
Placar de fim de jogo 2 2%
Piada especifica 7 7%
GamePlay 0 0%
Piada especifica produzida por fa de esportes 5 5%
Estatisticas ou curiosidades de jogos, jogadores ou clubes 6 6%
Aniversario de jogador 0 0%
Video produzido por fa de esportes 2 2%
Estilo de vida de torcedor futebolistico 1 1%
Total Geral 97 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.



Tabela 11 — Formatos das publicagdes
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Formatos

carrossel (formato do Facebook)
enquete (formato do Facebook)

imagem
video
Total Geral

N2 de

publicagdes

1
1
38
57
97

Participacdo do total

1%

1%

39%
59%
100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 12 — Propor¢ao entre video gravado e ao vivo

Participacao

VisualizagGes

aproximadas de video

até 24/05/19

Assunto das N2 de do total de
publicagdes publicagées | publicacoes
ao vivo 10 18%
gravado 47 82%
Total Geral 57 100,00%

11.804.923
43.909.391
55.714.314

Participacdo do total de

visualizacoes
21%

79%
100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 13 — Periodo de publicacdo

Assunto das publicagées
antes do jogo

Campeonato Carioca

Clube brasileiro

Ex-jogador falecido

Liga dos Campedes

Piada

Piada produzida por fa de esportes

Premier League

Video produzido por fa de esportes
durante o jogo

Clube brasileiro

Liga dos Campedes

Video produzido por fa de esportes
depois do jogo

Clube brasileiro

Libertadores

Liga dos Campedes

Opinido de torcedor

Piada produzida por fa de esportes
Total Geral

N2 de
publicagdes
33

1

20

39

34

25

17

97

Participacdo do

total
34%
1%
5%
1%
21%
2%
2%
1%
1%
40%
4%
35%
1%
26%
1%
4%
18%
1%
2%
100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 14 — Divulgacao de produtos e servigos do Esporte Interativo para venda no
site

Marcacao de produtos ou servigos do Esporte Interativo sim

Assunto das publicag6es N2 de publica¢oes
Liga dos Campedes 25
Total Geral 25

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 15 — Publicagdo paga por anunciante (3)

Parceria paga sim
Assunto das publicagGes \ N2 de publica¢oes
Liga dos Campedes 5
Total Geral 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados a seguir sdo sobre a semifinal da Liga dos Campedes do dia 08/05/19.

Tabela 16 — Assunto das publicagdes (4)

N2 de Participacao
Assunto das publica¢des publicagdes do total
Aniversario de jogador 1 0,8%
Campeonato Paulista 1 0,8%
Clube brasileiro 5 4,1%
Copa do Mundo de Futebol Feminino 1 0,8%
E-sports (videogame) 1 0,8%
Estilo de vida de torcedor futebolistico 3 2,5%
Libertadores 32 26,4%
Liga dos Campedes 70 57,9%
Mundial de Clubes 1 0,8%
Opinido de torcedor 1 0,8%
Piada em geral 1 0,8%
Piada em geral produzida por fa de esportes 3 2,5%
Selegdo Brasileira 1 0,8%
Total Geral 121 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.



Tabela 17 — Tipos de contetidos das publicagdes (4)

Tipos de contetidos das publicacoes N2 de Participacao
publicagoes do total
Enquete 14 12%
Informacional 16 13%
Analise ou informagdes do jogo por jornalistas esportivos 4 3%
Entrevista de jogador ou técnico 5 4%
Bastidores dos jogadores ou torcida 6 5%
Transmissdo do jogo completo ou de lance 14 12%
Gol 20 17%
Placar de Fim de jogo 4 3%
Piada especifica 17 14%
GamePlay 1 1%
Piada especifica produzida por fa de esportes 2%
Estatisticas ou curiosidades de jogos, jogadores ou clubes 13 11%
Estilo de vida de torcedor futebolistico 3 2%
Aniversario de jogador 1 1%
Total Geral 121 100,0%
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 18 — Formatos das publicagdes (2)
Formatos N2 de publicagGes Participagdo do total
imagem 75 62%
video 46 38%
Total Geral 121 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 19 — Proporcao entre video gravado e ao vivo (2)

VisualizagGes
Participacao aproximadas de Participacao
N2 de do total de video até do total de
Video publicacdes publica¢des 24/05/19 | visualizagdes
ao vivo 8 17% 24.286.584 45%
gravado 38 83% 29.909.010 55%
Total Geral 46 100,00% 54.195.594 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 20 — Periodo de publicagado (2)

antes do jogo
Aniversario de jogador
Clube brasileiro
Copa do Mundo de Futebol Feminino
E-sports (videogame)
Estilo de vida de torcedor futebolistico
Libertadores
Liga dos Campedes
Opinido de torcedor
Piada
durante o jogo
Liga dos Campedes
depois do jogo
Campeonato Paulista
Clube brasileiro
Estilo de vida de torcedor futebolistico
Libertadores
Liga dos Campedes
Mundial de Clubes
Piada produzida por fa de esportes
Selecdo Brasileira
Total Geral

N2 de | Participacao
Periodo de publicagao publicagées

33

BN R R WR

19

[

23
23
65

28
28

R W R

121

do total
27%
1%
2%
1%
1%
2%
3%
16%
1%
1%
19%
19%
54%
1%
2%
1%
23%
23%
1%
2%
1%
100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 21 — Divulgacao de produtos e servigos do Esporte Interativo para

venda no site (2)

Marcacao de produtos ou servigos do Esporte Interativo sim

Ne de

Assuntos das publicacoes | publicacoes

Clube brasileiro
Libertadores

Liga dos Campedes
Total Geral

30
33

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 22 — Publicagdo paga por anunciante (4)

Parceria paga sim

Formatos | N2 de publicagGes
Liga dos Campedes
Total Geral

12
12

Fonte: Elaborado pelo autor.




