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RESUMO

O presente trabalho busca compreender o poder do Marketing Esportivo como agente
transformador da sociedade por meio do futebol e tem como objetivo geral a analise do impacto
causado pela campanha de doacdo de sangue “Meu Sangue ¢ Rubro-Negro”, promovida pelo
Esporte Clube Vitéria, no ano de 2012. O tema foi escolhido pela relevancia do Marketing
Esportivo para as organizagdes, para a sociedade e para o esporte, bem como pela importéancia
de acBes sociais, como as de incentivo a doagdo de sangue, que influenciem comportamentos
e impactem de forma positiva a comunidade. Foram estabelecidos quatro objetivos especificos
para conduzir o estudo: compreender o cenario do Marketing Esportivo no Brasil e no mundo,
entender as estratégias de marketing utilizadas durante a campanha, analisar os contedidos
produzidos para ela e mensurar os resultados alcangados para o clube e para a sociedade. Fez-
se uma Analise de Contedo dos materiais coletados e os resultados encontrados evidenciaram,
além dos beneficios sociais causados pelo aumento das doacGes de sangue no periodo da
campanha, ganhos para o Vitéria e para as empresas envolvidas na acdo, que tiveram sua

imagem atrelada a atuacdo em causas sociais e grande repercussdo nacional e internacional.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Futebol. Meu Sangue é Rubro-Negro. Campanha de

Doacdo de Sangue. Esporte Clube Vitéria. Campanha Publicitaria.



ABSTRACT

The presente study seeks to understand the power of Sports Marketing as a transforming agent
of the society by means of soccer and has as general objective the analysis of the impact caused
by the blood donation campaign "Meu Sangue é Rubro-Negro", promoted by Esporte Clube
Vitdria, in 2012. The theme was chosen because of the relevance of Sports Marketing for the
organizations, for society and for the sport, as well as the importance of social actions, such as
those to encourage blood donation, wich influence behaviors and impact the Community in a
positive way. Four specific objectives were established to guide the study: understand the
scenario of Sports Marketing in Brazil and in the world, understand the marketing strategies
used during the campaign, analyze the contents produced for it and measure the results
achieved for the club and for the society. A Content Analysis was done of the collected
materials and the results has evidenced, besides the social benefits caused by the increase of
the blood donations during the campaign period, the gains for Vitoria and the companies
involved in the campaign, who wad their image linked to the social causes and great national

and international repercussion.

Keywords: Sports Marketing. Soccer. Meu Sangue Rubro-Negro. Blood Donation
Campaign. Esporte Clube Vitoria. Advertising Campaign.
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1 INTRODUCAO

O esporte é um valor cultural capaz de mobilizar e conectar pessoas por meio do seu
carater lidico e emocional. Seja como praticante ou apenas espectador, parte da populacéo
mundial tem envolvimento com essa préatica, que exerce grande influéncia no comportamento
das pessoas. Ela é um instrumento de preservacgdo a saude e também de integracédo e inclusao
social. Segundo a ONU (2003), o esporte é um poderoso fator de desenvolvimento humano em
amplo sentido, porque contribui de forma decisiva para a formacéo intelectual das pessoas.

Devido ao grande desenvolvimento da area e seus inumeros atrativos para o publico, o
esporte vem recebendo, ao longo dos anos, um olhar mais atento por parte das empresas, que
veem nele uma oportunidade de negocios. A relacdo entre o setor esportivo e 0 setor
empresarial resultou inclusive em uma vertente especifica do marketing para atender as
demandas dessa unido: o Marketing Esportivo. Com essa ramificacéo, ficou possivel planejar
de forma metodoldgica estratégias especificas para atingir esse segmento de mercado. Seu
objetivo é gerar oportunidades tanto para marcas esportivas (times, clubes, academias, atletas,
etc.), como para marcas de outros setores que querem se associar ao esporte.

Com a mercantilizacdo e o crescente fluxo de capital das organizacGes destinado ao
esporte, ele se transformou em um poderoso instrumento de marketing, utilizado para difundir
produtos, suprindo necessidades e desejos dos consumidores, e consolidar marcas. Essa préatica
é vantajosa tanto para as empresas, que recebem visibilidade e confianca dos seus publicos,
como para o esporte, que ganha aporte financeiro para o seu desenvolvimento, seja ele de base
ou de alto rendimento.

No Brasil, o marketing esportivo encontra-se em desenvolvimento, podendo gerar
excelentes retornos aos investidores, porém esta abaixo de suas potencialidades. No futebol, o
cenario ndo é diferente. Apesar de ser considerado o pais do futebol, o Brasil ndo consegue
traduzir proporcionalmente essa paixao popular em uma perspectiva econdmica de sucesso.
Desde seu inicio, esse esporte sofreu significativas transformacdes, deixando de ser elitista para
se tornar popular. Os clubes, antes amadores, passaram a ser formar como organizagdes de
grande infra-estrutura e movimentacdo financeira, consolidando o futebol como um grande
negocio. Atualmente, eles estdo em processo de reestruturagdo e modernizacdo administrativa,
visando maiores oportunidades dentro de um mercado cada vez mais competitivo.

Diante da necessidade de inovagao dentro do futebol, alguns clubes estdo em busca de
acOes que se conectem mais profundamente com o publico, a fim de se destacar frente aos

concorrentes. Apos um longo periodo de esforgos centrados somente na venda de produtos, as
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instituicGes perceberam que seus consumidores vivem agora a era dos valores, caracterizada
pela humanizacdo dos processos de compra e ndao apenas pelo consumo inconsciente. Além do
fator comercial, também existem os fatores subjetivos que levam os clientes a se engajarem
mais com determinadas marcas do que com outras, contribuindo para o fortalecimento ou
enfraguecimento da imagem institucional das mesmas. Um desses fatores, que provoca maior
empatia do puablico com as marcas, é o fator social. Empresas que investem em ac¢des que
causam impacto positivo para a comunidade tendem a ter uma melhor aceita¢do na sociedade.

Necessidades sociais crescem a cada dia, cabe as organizac6es dar o devido valor a elas.
Os clubes de futebol podem ndo tomar nenhuma atitude diante disso, 0 que sera visto de
maneira critica por parte dos seus torcedores, funcionarios e colaboradores; ou podem se
posicionar, agindo de maneira responsavel e comprometida dentro do mercado. Seguindo essa
altima linha de atuacéo, o presente trabalho vai abordar instituicdes ligadas ao esporte que
buscam o fortalecimento da cidadania a partir de estratégias de marketing, tendo como objeto
de andlise a campanha “Meu Sangue ¢ Rubro-Negro”, realizada em 2012, pelo Esporte Clube
Vitoria, que envolveu a comunidade local em prol de uma causa importante: a doacdo de
sangue. O tema foi escolhido pela relevancia do Marketing Esportivo para as organizagoes,
para a sociedade e para o esporte, bem como pela importancia de a¢fes sociais, como as de
incentivo a doacdo de sangue, que influenciem comportamentos e impactem de forma positiva
a comunidade. Foram estabelecidos quatro objetivos especificos para conduzir o estudo:
compreender o cenario do Marketing Esportivo no Brasil e no mundo, entender as estratégias
de marketing utilizadas durante a campanha, analisar os contetdos produzidos para ela e
mensurar os resultados alcancados para o clube e para a sociedade.

Além da introducdo, o trabalho se desenvolve em mais cinco capitulos, contendo
respectivamente em cada um deles os seguintes aspectos: o conceito de Marketing por
diferentes autores e a evolucdo do seu campo de estudo em varias areas, como a do esporte e,
mais especificamente, a do futebol; o uso das estratégias de Marketing Esportivo para realizar
acOes que tenham maior impacto social dentro do ambiente do futebol; a descricdo da
metodologia escolhida para a realizacdo do trabalho; a analise de contetdo dos materiais
relativos ao objeto de estudo, a campanha “Meu Sangue ¢ Rubro-Negro”, e seus resultados no
Brasil e no mundo; e, por ultimo, as consideracOes finais a respeito da importancia do
Marketing Esportivo dentro das organizagdes, relacionadas ou ndo ao esporte, para a promogao

de causas sociais e beneficios para as marcas.
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2 MARKETING

A palavra Marketing vem do substantivo market, que tem sua origem na lingua inglesa
e significa “mercado™. Ela representa os mecanismos que regem as relacdes de troca (bens ou
servicgos) realizadas dentro de quatro eixos principais: produto, preco, praga e promocao. Esses
aspectos formam o conceito de “4 Ps do Marketing”, também conhecido como “Mix de
Marketing”, metodologia desenvolvida para planejar e executar agdes eficientes no mercado
com base nas particularidades de cada aspecto. A origem dessa teoria remete ao ano de 1960,
quando o professor Jerome McCarthy a apresentou em seu livro “Marketing Basico: Uma
Visao Gerencial”. Nos anos seguintes, Philip Kotler complementou e propagou a teoria,
definindo-a como um conjunto de ferramentas aplicaveis ao marketing de empresas.?

Os “4Ps” s@o os pilares basicos de qualquer estratégia de marketing. O produto refere-
se aquilo que uma empresa disponibiliza no mercado pensando nas necessidades do publico-
alvo. Pode ser um servico, uma experiéncia, uma ideia ou pertencer a outra categoria. O preco
diz respeito a quanto e como sera cobrado esse produto do consumidor, estando intimamente
ligado ao posicionamento de mercado. A praca refere-se aos pontos de contato do publico-alvo
com o produto, mais especificamente onde ele sera colocado a exposi¢do, podendo ser em lojas
fisicas ou virtuais. O Ultimo aspecto, a promocao, foca nas estratégias de divulgacao utilizadas
pela empresa, envolvendo ndo apenas 0s canais de comunicagdo, mas todos 0s processos que
fazem o produto chegar ao conhecimento do consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).

A medida em que os consumidores passaram a ser mais exigentes e ter habitos de
compra mais criticos, surgiu a necessidade de adicionar mais um P ao Mix de Marketing. O
quinto P é o0 de “pessoas” e ajuda a entender que cada individuo requer produtos e servicos
especificos, por isso é preciso dar a real importancia para essa variavel, principalmente em um
mercado competitivo.

O Mix de Marketing ajuda a empresa a definir a maneira mais efetiva de se posicionar
no mercado a fim de se diferenciar da concorréncia e atingir, conquistar e fidelizar clientes.
Esse conjunto de ferramentas possui diferentes desdobramentos em cada variavel, fator que o
torna bem mais complexo que a concepgdo leiga de que sua Unica preocupacao é a venda
(KOTLER; KELLER, 2012).

! Disponivel em: https://www.significados.com.br/marketing/. Acesso em: 12/04/19.
2 Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/4-ps-do-marketing/. Acesso em: 12/04/19.
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Reportando-se a histdria, a troca de mercadorias € comum desde as primeiras
civilizagdes, mas foi com o Renascimento Urbano e Comercial que essa préatica se fortaleceu.
A partir do século XX, a economia de mercado se consolidou e, mais especificamente na
década de 50, com a vinda de multinacionais e o advento dos processos de industrializagdo no
Brasil, 0 marketing comecou a ganhar espaco. Com o aumento da quantidade de produtos e,
consequentemente, da concorréncia entre os produtores, era preciso pensar em estratégias para
se diferenciar no mercado. Ao longo dos anos, o marketing foi evoluindo no Brasil e no mundo
em conformidade com as mudancas sociais, difundindo seus principais conceitos pelos
ambientes académicos e organizacionais.

Para Kotler e Keller (2012), marketing é a arte e a ciéncia de criar, entregar e comunicar
um valor para satisfazer os desejos e as necessidades de um publico-alvo. E ele que identifica
o0 tamanho do mercado e o seu potencial de lucro, mostrando onde a empresa deve focar sua
atencéo e investir seus recursos para obter melhores resultados.

Segundo a American Marketing Association®, “o marketing ¢ a atividade, o conjunto
de instituicOes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Com essa defini¢cdo, percebemos
que o marketing € muito mais do que a venda de um determinado produto ou servico, ele
envolve a producdo, a logistica, a comercializagio e o pdés-venda. E um método que visa a
geracdo de valor, pensando no cliente como um individuo e ndo como mero consumidor.

A visdo tradicional de marketing é a de que uma empresa cria alguma coisa (produto,
servico, etc.) para entdo vendé-la, com o marketing tomando lugar no processo de
venda. As organizac¢Oes que adotam essa visdo tém mais chances de sucesso em
economias caracterizadas pela escassez de bens, nas quais 0s consumidores nao
fazem questdo de qualidade, recursos ou estilo — é o caso, por exemplo, dos itens de
primeira necessidade nos mercados emergentes. No entanto, essa visdo tradicional
ndo funciona em economias constituidas por pessoas de diferentes perfis, em que cada
uma delas tem seus proprios desejos, percepgdes, preferéncias e critérios de compra.
O concorrente inteligente deve, portanto, conceber e entregar suas ofertas para
mercados-alvo bem definidos. Essa crenca inspirou uma nova visdo dos processos de
negécios, que coloca o marketing no inicio do estagio de planejamento. Em vez de

enfatizar o fazer e o vender, as empresas passaram a se considerar como parte de um
processo de entrega de valor. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 36).

Peter Drucker*, considerado o pai da administragdo moderna, também direciona o foco

da gestdo empresarial para as pessoas, mostrando que as empresas ndo devem ter como meta

3 AMA. Definitions of Marketing. Disponivel em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/. Acesso
em: 27/03/19.
4 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Peter_Drucker. Acesso em: 29/03/2019.
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vender a qualquer custo. Para ele, se a empresa conseguir ter o produto correto para o cliente
certo, com a distribuicdo adequada e um preco justo, sua venda serd quase automatica em
funcdo da demanda ter sido pensada e trabalhada corretamente. Cabe ao profissional de
marketing entender o mercado de acordo com as caracteristicas dos consumidores e decidir
qual segmento oferece mais oportunidades.

O marketing que conhecemos hoje ndo € 0 mesmo desde o seu inicio, ele acompanhou
as mudancas da sociedade, do mercado e do consumidor. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), atualmente estamos vivendo na fase 4.0 do Marketing, tendo passado pelos seguintes
estagios: Marketing 1.0, no qual as empresas se preocupavam apenas com 0s seus produtos e
faziam a divulgac@o dos mesmos pelas midias de massa (televisao, radio, etc.); Marketing 2.0,
quando as empresas comecaram a segmentar os clientes em grupos de perfis/interesses em
comum a fim de melhor atingi-los; e Marketing 3.0, onde a segmentacdo do publico foi
substituida pela personalizacdo e as marcas comegaram a assumir uma postura mais humana,
definindo valores e principios. No Marketing 4.0, momento atual, percebemos que a
conectividade vem transformando as relagdes de consumo e as empresas estdo sendo cada vez
mais orientadas para o cliente, que se torna o centro das atences.

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas
publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais tornaram-se a
principal fonte de influéncia, superando as comunicacdes de marketing e até as
preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir a lideranca de seus pares ao
decidir qual marca escolher. E como se estivessem se protegendo de alegacdes falsas

das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais
para construir uma fortaleza. (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017, p. 6).

Ainda de acordo com os autores, a conectividade provoca mudancas profundas na
sociedade: ha uma maior inclusdo social causada pela eliminacdo das barreiras demograficas
na internet; as relacdes entre marcas e consumidores vao se tornando mais horizontais; e as
decisdes individuais sdo cada vez mais influenciadas pelas opinides compartilhadas nas
comunidades digitais. Essas transformagdes impactam diretamente as organizages, que para
serem eficientes na “era da humanizacao”, devem se comportar de maneira inclusiva,
horizontal e social. N&o se consegue mais obter resultados relevantes apenas entregando um
produto ou servico ao cliente, é preciso gerar uma experiéncia completa para ele, tendo um
posicionamento forte e responsavel dentro do mercado.

As mudancas de comportamento da sociedade fazem o marketing adaptar sua atuacdo
dentro do mercado, que se encontra cada vez mais segmentado. Atualmente o marketing se

encontra dividido em varios tipos, contemplando areas como a cultura, o esporte, o turismo e
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a educacdo. Em cada uma dessas areas, ele trabalha estratégias especificas para atingir os
diferentes publicos através da construcdo de produtos adequados as caracteristicas de cada
segmento (CORREIA; BISCAIA; MENEZES, 2014). O presente trabalho tem como foco
conceitos e praticas relacionados a area do marketing esportivo, que pouco difere do marketing
propriamente dito, devendo apenas estar relacionado a disciplina do esporte e vinculado com
premissas basicas como produto, demanda, desejos, necessidades, qualidade, valor, satisfacéo
e mercado (CARDIA, 2004).

Antes de explorar o ambiente do marketing esportivo, € importante abordar outros dois
tipos de marketing, o social e 0 de causa, ja que os trés vao se relacionar ao longo do estudo.
O Marketing Social® é encarregado de desenvolver a responsabilidade social dentro das
empresas por meio de agBes solidarias, bem como mobilizar a sociedade para um
comportamento coletivo e de compaix@o com o proximo. Em vez de promover apenas produtos
e servicos, ele promove também ideias e atitudes que provoquem mudancgas positivas na
comunidade. E destinado & mudanca no comportamento do consumidor em relagdo a uma
questdo social. J& no Marketing de Causa, as empresas apoiam uma causa relevante, mas com
interesse comercial, podendo ser a venda de produtos ou servigos. Essa estratégia ndo visa a
mudanca de comportamento social, ela quer apenas ajudar uma causa, um projeto ou uma
instituicdo, promovendo assim sua marca (ARDUINO; MORAES, 2018).

Dentre as varias areas do marketing, as de ambito social s&o as que tem recebido mais
atencdo por parte dos profissionais, pois eles estdo cientes do impacto de suas a¢cbes no meio
corporativo para a comunidade. As empresas comecam a perceber que possuem um papel
importante diante da sociedade e que a pratica humanizada também faz parte dos processos. O
retorno do esporte passa a ser pensado ndo apenas em forma de dinheiro mas também no que

tange ao desenvolvimento das pessoas e aos resultados benéficos para a esfera social.®

2.1 Marketing Esportivo

A partir do momento em que a atratividade do esporte passou a ser alvo de

investimentos externos e gerar riquezas, a légica de mercado se fez presente nas organizagdes

5 Disponivel em:
http://revistagestaodoesporte.com.br/pluginfile.php/344/mod_resource/content/1/8_Marketing%20social%20no
%20%C3%A2mbito%20esportivo%20Motiva%C3%A7%C3%B5es%200rganizacionais%20do%20patroc%C3
%ADNi0%20de%20causa%?20social.pdf. Acesso em: 03/05/19.

6 Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/rae/v41n2/v41n2a03. Acesso em: 04/05/19.
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relacionadas ao desporto, com a inser¢do de conceitos e praticas do marketing na administracao
dessas instituicbes. Com essa mudanca social, os jogadores transformaram-se em mercadorias;
os torcedores, em consumidores; e 0s jogos em fontes de lucro (GONCALVES; CARVALHO,
2006). O esporte cedeu lugar a uma légica mercantilista e hoje é tratado como uma industria,
envolvendo organizacdes publicas, privadas e ndo lucrativas, bem como empresas de
entretenimento como a midia televisiva.

O esporte, que ja estava presente na sociedade, foi crescendo em nimero de praticantes
e telespectadores, fazendo com que as suas transmissdes midiaticas aumentassem e,
consequentemente, as verbas publicitarias se abrissem para esse novo mercado. Empresas dos
mais variados ramos de atuacdo comecaram a investir no esporte para terem suas marcas
melhor apresentadas, alcangando de forma mais significativa a mente do consumidor
(CORREA; CAMPOS, 2008).

O marketing esportivo tem como objetivo gerar oportunidades de negdcios dentro dos
esportes. Seu diferencial em relacdo as outras ferramentas mercadoldgicas é que ele esta
inserido em um ambiente repleto de valores simbdlicos, que possuem a capacidade de
aproximar o publico-alvo de uma maneira mais atrativa. Geralmente, as empresas que investem
nesse tipo de marketing para captar clientes sdo vistas como parceiras e ndo como anunciantes,
0 que € uma vantagem competitiva em um cendrio no qual a publicidade estd cada dia mais
invasiva.’

Para Melo Neto (1995), o marketing esportivo diferencia-se da propaganda tradicional,
veiculada em meios de comunicacdo como a televisdo e o radio, pelas seguintes caracteristicas:
ele faz com que o consumidor participe do processo e ndo seja apenas um objeto a ser atingido;
e chega ao consumidor de forma mais rapida e direta, gerando melhores resultados no &mbito
da construcdo de imagem e das vendas.

O marketing esportivo é, muitas vezes, definido pelas suas partes, tal como publicidade,
venda, promocao, gestdo de produtos, levantamento de fundos, etc. Todavia, essas partes néo
definem por si s6 0 que ele é. O marketing esportivo abrange todas essas disciplinas e muitas

outras, ndo se limitando apenas a um conceito.

! Disponivel em: https://ecommercenews.com.br/noticias/dicas/era-mobile-quais-as-solucoes-para-uma-
publicidade-menos-invasiva/. Acesso em: 12/06/19.
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Alguns gestores de empresas podem descrever o marketing do desporto como a venda
lucrativa de produtos e servicos de desporto. Pessoas com experiéncia em relagGes
publicas e publicidade podem considerar o marketing do desporto como a oferta de
bilhetes para um jogo e os especialistas de eventos podem idealiza-lo apenas como o
processo de conquista de um patrocinador. O marketing do desporto é mais do que
vender, publicidade, relacbes publicas ou patrocinio. Aqueles que gerem a alta
competicdo podem ver o marketing do desporto como o processo de exposicao de
atletas em eventos publicos, para se possibilitar a interacdo da populagdo com os seus
campedes. O marketing do desporto é mais do que as relacbes com a comunidade,
com os adeptos. Pessoas que tém o habito de assistir espetaculos desportivos podem
imaginar que o marketing do desporto significa a promogé&o e a animag&o durante o
evento. O marketing do desporto esta para além das ferramentas de comunicagéo que
possam ser utilizadas pontualmente. Tende-se, na verdade, a ter uma viséo estreita
sobre o que abrange o marketing do desporto. (CORREIA; BISCAIA; MENEZES,
2014, p. 14-15).

A sua origem no mundo também ndo é bem definida. Alguns autores dizem que o
marketing esportivo comegou no antigo Império Romano, onde 0s aristocratas patrocinavam
gladiadores no Coliseu de Roma, outros afirmam que tudo iniciou nos Estados Unidos ou até
mesmo na Italia. O que sabemos é que a partir do momento que alguém usufruiu do marketing,
mesmo que de forma inconsciente, para promover alguma modalidade esportiva, estava
praticando o marketing esportivo. O mesmo vale para quem utilizou o esporte para divulgar
algum produto ou apresentar uma empresa.

Independente da data e do local do seu surgimento, hoje ele apresenta duas vertentes,
segundo Contursi (1996): o marketing do esporte e 0 marketing através do esporte. O primeiro
é desenvolvido dentro das proprias instituicGes esportivas, como clubes e federacdes, a fim de
atingir seu publico-alvo. O segundo diz respeito a organizacGes que fazem uso do esporte como
veiculo de marketing, visando a divulgacdo institucional de suas marcas, 0 que ocorre no
patrocinio esportivo, por exemplo.

Pitts e Stotlar (2002) definem o “marketing do desporto” unicamente como o processo
de planejar e implementar atividades de producéo, preco, comunicacédo e distribuicdo de um
produto de esporte para satisfazer as necessidades e as vontades dos consumidores, de modo a
atingir os objetivos da organizacdo. Os autores ndo consideram o marketing que é feito pelas
empresas apenas utilizando o esporte como veiculo. Cardia segue uma linha conceitual
parecida com a de Contursi. Entretanto, ele realiza uma aproximagéo do conceito de marketing
esportivo com o0 conceito de marketing em geral, quando aborda aspectos como “gerar

satisfacdo” e “atender necessidades e desejos”.
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[...] marketing esportivo, sob o prisma das entidades esportivas, € 0 processo pelo
qual se suprem necessidades e desejos de entidades esportivas através da troca de
produtos e valores com seus mercados. JA sob a 6tica dos fas, torcedores e
consumidores, marketing esportivo é o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos tém seus desejos e necessidades atendidas por meio de transacdes
com o fim de lhes trazer satisfacdo. (CARDIA, 2004, p. 22).

O esporte, a medida em que se mostrou uma area com grande potencial de crescimento,
passou entdo a ser usado com uma ferramenta para difundir produtos, suprindo necessidades e
desejos, e consolidar marcas.

Um forte impulso ao marketing esportivo foi dado nos anos 70, quando grandes
empresas comecaram a adotar estratégias de marketing e encontraram na promocéo de eventos
esportivos internacionais uma forma de alcancar um ndmero significativo de mercados
consumidores (CONTURSI, 1996). Esse processo aconteceu com maior intensidade nos
Estados Unidos, onde o esporte profissional se originou por meio da iniciativa privada e, ao
longo dos anos, despertou um grande sentimento patriota no povo norte-americano. Com o
tempo, as ligas esportivas do pais aprenderam a comercializar suas préprias marcas utilizando
o apelo emocional do chamado “esporte-espetaculo”.

Bordieu (1983) ressalta a mudanca de perspectiva do esporte, que antes tinha seus jogos
produzidos pelo povo e atualmente se apresentam sob a forma de espetaculos produzidos para
o povo. O “esporte-espetaculo” passa a ser trabalhado como uma mercadoria de massa, incluida
dentre os diversos ramos da inddstria do entretenimento.

Embora esteja acontecendo a evolucdo e crescente profissionalizacdo da area esportiva,
0s investimentos representativos em marketing ndo tém uma histdria tdo antiga, principalmente
quando se trata do Brasil. Os primeiros investimentos em eventos esportivos por empresas
nacionais aconteceram por volta da década de 70 e foi somente na década seguinte que 0s
clubes de futebol, por exemplo, passaram a estampar marcas em seus uniformes.

Segundo Melo Neto (1995), o marco inicial do marketing esportivo no Brasil se deu no
ano de 1981, quando o empresario Antdnio Carlos de Almeida Braga, mais conhecido como
“Braguinha”, investiu no vdlei com uma agdo de patrocinio da sua empresa Atlantica-Boavista.
Posteriormente, outras empresas resolveram patrocinar esportes como o basquete, o atletismo
e o futebol de saldo. Esse tipo de estratégia teve bastante destaque no mercado brasileiro,
quando as principais empresas do pais se uniram a clubes esportivos de renome para ganhar
maior credibilidade do publico. Em 1998, das 29 marcas mais lembradas, 17 tinham
desenvolvido alguma acdo de patrocinio esportivo. Neste mesmo ano, as marcas lideres de

share of mind (marca mais lembrada espontaneamente) em seus segmentos, foram a Coca Cola
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e a Parmalat, que estavam realizando acbes de patrocinio no futebol e no automobilismo,
respectivamente (ALMEIDA; SOUSA; LEITAO, 2000, p. 30).

O patrocinio, de acordo com Pope e Turco (2001), é o fornecimento de recursos
humanos ou materiais por uma organizacdo (o patrocinador) a um individuo, equipe ou
entidade (o patrocinado), visando a obtencdo de vantagens, as quais estdo contempladas na
estratégia de promogdo da organizacdo. O retorno do investimento pode vir em beneficios
corporativos (reforco da cultura empresarial, responsabilidade social, influéncia na
comunidade, destaque frente a concorréncia, etc.), de marketing (referente a imagem
institucional) ou de comunicacdo (ganho de credibilidade e notoriedade). Em sintese, o
patrocinio é uma ferramenta de comunicagao que permite a empresa um relacionamento mais
proximo com determinado publico.

Uma marca que obteve grandes resultados ao se relacionar com o esporte foi a
multinacional Parmalat, empresa alimenticia italiana, que comecou a investir no setor
patrocinando a final da Copa Europeia de Esqui, em 1975. No Brasil, iniciou sua atividade em
abril de 1992, quando fechou uma parceria com a Sociedade Esportiva Palmeiras, de Séo Paulo.
A unido ndo era apenas um patrocinio esportivo, era o primeiro caso de co-gestdo no futebol
brasileiro, onde a Parmalat podia administrar juntamente com o Palmeiras o departamento de
futebol do clube e era dona de quase todos os jogadores do time, pagando inclusive os salarios
dos atletas (GONCALVES; CARVALHO, 2006). A empresa também oferecia para o clube
informacdes estratégicas e técnicas de negociacdo, mostrando que o papel de uma patrocinador
ndo pode ficar restrito apenas a divulgacdo de sua marca nas camisas de uma equipe (AFIF,
2000).

A parceria trouxe muitos ganhos para o time paulista dentro do campo também: o
“Verdao”, como ¢é conhecido, venceu o Campeonato Paulista, a Copa do Brasil, 0 Campeonato
Brasileiro e a Taca Libertadores da América nesse periodo, depois de 17 anos sem conquistar
nenhum titulo. Ja a Parmalat conquistou o topo do ranking do setor de laticinios no pais ja no
seu quarto ano de parceria. A unido entre a marca italiana e o clube brasileiro, que durou até o
ano 2000, é tida como um sucesso no marketing esportivo e serviu como exemplo de gestao
profissional para os demais clubes. Para o entdo gerente José Carlos Brunoro®, a co-gestdo nio

se resumia apenas a aplicacdo de recursos para fortalecer o departamento de futebol. A parceria

8 Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1679-39512006000200003. Acesso
em: 22/05/19.
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Palmeiras-Parmalat foi o paradigma para esse tipo de estratégia modernizante (GONCALVES;
CARVALHO, 2006).

A parceria entre o Palmeiras e a Parmalat proporcionou enorme sucesso em termos
de retorno da exposi¢do para seus parceiros e despertou o interesse de muitas
empresas interessadas em explorar a projecdo que o futebol pode conferir a uma
marca. Quando a parceria comegou, em 1992, a Parmalat tinha um faturamento bruto
de US$ 220 milhdes no Brasil. Nos anos seguintes, a0 mesmo tempo que vinham 0s
titulos, cresciam as vendas dos produtos da empresa. Em 1996, o faturamento bruto
alcangou US$ 1,2 bilh&o. (PRONI, 2000, p. 207).

Apesar de ter tido um forte crescimento nos Gltimos anos, o marketing esportivo ainda
é considerado incipiente e bastante amador no Brasil. Ele ainda ndo se encontra no mesmo
patamar dos Estados Unidos e da Europa, onde o esporte é tratado com grande
comprometimento. Os motivos que impedem as empresas brasileiras de direcionarem maiores
recursos de seus orcamentos de marketing para o esporte s&o varios, incluindo a desorganizacéo
da administracdo do esporte no pais, que acaba afastando novos investimentos
(ROZENQUANZ, 2006).
Essa situacdo tem como base a falta de teorias e praticas referentes ao campo do esporte
nas institui¢oes de ensino, que resultam no atraso da profissionalizacéo. A literatura é pobre e
o0s poucos livros que sdo publicados sobre marketing esportivo ndo dispdem de contetdo sobre
metodologia de elaboracdo de projetos, atividade essencial para tirar ideias interessantes do
papel (MELO NETO, 1997). A prépria gestdo do esporte € uma disciplina académica recente,
mas apresenta como vantagem a oportunidade de participacdo dos estudantes na sua
construcdo, processo importante para o amadurecimento do novo campo de conhecimento
(CHALIP, 2006).
Para que a profissionalizacdo da administracdo esportiva no Brasil possa ocorrer, as
instituicdes de ensino devem se interessar mais pela area esportiva como objeto de
pesquisa, ou seja, novos cursos voltados para a comunicacdo, planejamento e
administracdo esportiva devem ser criados. Assim, os profissionais recém formados
em tais cursos, ingressariam no mercado de trabalho com um melhor perfil
profissional. Fazendo com que o esporte nacional possa ser gerenciado como um

produto e ndo mais como um meio de externar as paixdes de seus dirigentes. (SAAR,
2010, p. 30).

Uma area essencial dentro desse segmento de mercado, que ndo tem a real valorizagao
por parte das empresas, é a da pesquisa. Para que qualquer acdo de marketing obtenha bons
resultados, é importante que seja precedida de pesquisa. Quanto melhor os clubes e as
instituigdes dispostas a investir no esporte conhecerem o perfil dos consumidores, maior a
chance de sucesso na comercializagdo das marcas. Deve-se entender bem o tamanho do

mercado, o publico-alvo e as estratégias de marketing e comunicacao que podem ser utilizadas.
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Kotler e Keller (2012, p. 102) possuem a seguinte definicdo para as pesquisas de
marketing: “atividades sistematicas de concepcdo, coleta, andlise e edi¢do de relatérios de
dados e conclusdes relevantes sobre uma situagao especifica de marketing enfrentada por uma
empresa”. No segmento do esporte, ela segue 0s mesmos principios.

Depois da pesquisa ser realizada e as a¢fes serem executadas, as empresas que aplicam
capital no esporte querem entender o retorno de seus investimentos, para isso, é preciso
mensurar os resultados. Cardia (2004, p. 149) diz que o retorno pode ser medido pelo
crescimento nas vendas e pela percepcdo de valor da marca ap6s as acdes de marketing, ou
também “pelo retorno de espacos publicitarios, editoriais e citacbes dos nomes dos
patrocinadores na midia". Também pode-se obter uma avaliacdo das ac¢des verificando a
satisfacdo das pessoas envolvidas.

Por fim, a fase de avaliagcdo. Na pratica a avaliacdo significa que a organizagdo se
compromete a aprender com aquilo que faz, atitude fundamental para a melhoria da
qualidade dos servicos prestados. E preciso afinar processos, reformular velhas
préticas, sendo o envolvimento de todos os agentes desportivos fundamental. Esta
avaliaco deve ser desenvolvida através dos relatérios financeiros e da verificacdo da

satisfacdo dos praticantes, dos espectadores e de outros intervenientes. (CORREIA,;
BISCAIA; MENEZES, 2014, p. 87).

Para que o Brasil possa acompanhar o crescimento do marketing esportivo que ja ocorre
pelo mundo, é necessario confiar e investir em areas importantes dentro do meio, como a
pesquisa e a mensuracao, a fim de torna-lo mais dinamico e eficiente. O setor € lucrativo e de
grandes oportunidades, mas é preciso saber se direcionar dentro dele.

Segundo Correia, Biscaia e Menezes (2014), uma das maneiras de compreender o
mercado é pela sua segmentacédo, processo de identificacdo e divisdo do mesmo em setores.
Assim, percebe-se as necessidades, os desejos, 0s comportamentos e as atitudes dos
consumidores dentro de cada um deles, ajudando a empresa a definir as estratégias adequadas.
Entendendo o segmento do esporte, as organizaces conseguem identificar melhor o setor e se
aproximar dos clientes no que se refere aos objetos de consumo desejados, as modalidades
esportivas preferidas, aos melhores horarios para comunicacao, entre outras caracteristicas
especificas desse segmento. Ao se entender o equilibrio entre a oferta e a procura, possibilita-
se 0 desenvolvimento organizacional através da satisfacdo das pessoas.

O esporte permite 0 que denominamos regionalizacdo de midia e segmentacdo do
mercado. O esporte atinge diferentes mercados e publicos especificos. O segredo do
sucesso, no marketing, é saber compatibilizar a modalidade esportiva adequada a

estratégia de mercado da empresa patrocinadora e ao seu perfil institucional. E nesse
aspecto que reside a sua forca como midia alternativa. (MELO NETO, 1995, p. 26).
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Além de saber a modalidade esportiva apropriada a estratégia de mercado da empresa,
outros fatores sdo importantes para a eficacia do marketing esportivo: a proporcédo e a
continuidade dos investimentos, o diagndstico de problemas e oportunidades do meio, a
definicdo correta de metas e objetivos a serem atingidos, a implementacdo das agdes previstas
e a avaliacdo de retorno. Para seguir uma légica dentro do mercado, passando por todas as
etapas citadas, o profissional de marketing elabora um plano estratégico, com base nos
elementos do mix de marketing, a fim de guiar as atividades da organizagdo (CORREIA,;
BISCAIA; MENEZES, 2014).

O plano estratégico de marketing € um roteiro dindmico em que se definem os objetivos
da empresa, baseado no seu planejamento e de acordo com 0s ambientes internos e externos,
para atingir as metas tracadas. Pensando na complexidade organizacional, ele torna-se
imprescindivel no auxilio da gestdo e no processo de tomada de decisdo de marketing. A
eficacia da implementacdo do plano deve ser analisada constantemente, para verificar sua
validade dentro da instituicdo e receber os devidos ajustes. Avaliando diferentes indicadores,
como a satisfacdo dos consumidores, a empresa consegue ter um retorno sobre as acgoes
desenvolvidas, se estdo apresentando resultados ou ndo (CORREIA; BISCAIA; MENEZES,
2014). Para Kotler e Keller (2012), o feedback e o controle sinalizam as modificagGes no
mercado, ajudando a empresa a revisar seus programas, suas estratégias e até mesmo seus

objetivos.

2.2 Marketing Esportivo no Futebol

Segundo Bordieu (1983), podemos analisar e dividir o ambiente do futebol em duas
categorias basicas, a pratica e o consumo. A pratica engloba as instituicdes associadas direta
ou indiretamente a producdo dos espetdculos de futebol: agentes desportivos (clubes,
federacGes, confederacBes); produtores; e vendedores de servicos (técnicos, médicos, etc.). O
consumo abrange os consumidores de bens e/ou servicos associados ao futebol, os quais podem
ser divididos entre consumidores finais (torcedores) e consumidores intermediarios, que sao 0s
produtores e vendedores de bens necessarios a pratica do esporte (Nike, Adidas, Puma, etc.).
Os patrocinadores e 0s meios de comunicacgdo envolvidos nos espetaculos de futebol também
se enquadram nessa Ultima categoria. Ja o marketing é mais amplo e se relaciona com ambas,
pensando estrategicamente as relacdes entre a pratica e 0 consumo.

No futebol brasileiro, o marketing se desenvolveu de maneira muito timida em

comparacdo com a evolugdo da realidade europeia. Essa desvantagem se d&, principalmente,
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pela diferenca de mentalidade dentro do setor de negdcios. Enquanto na Europa se
movimentam bilhdes em marketing esportivo, no Brasil os valores sdo irrisérios, ndo pela falta
de PIB, mas pelo modelo ultrapassado de gestdo dos clubes de futebol.®

Outro motivo para esse atraso em relacdo aos paises de fora, é a desvalorizacdo do
préprio departamento de marketing nos clubes brasileiros, que resulta em poucos profissionais
contratados e minima integracdo com 0s outros setores da instituicdo. Nao sao todos os clubes
que entendem que Marketing é investimento, ndo despesa, e que o torcedor de um time é um
consumidor diferente de qualquer outro, pois é movido pela paixdo, ndo pela razdo. O
sentimento dele com o futebol faz com que os critérios de avaliacdo para gastar dinheiro em
algum produto relacionado ao clube sejam muito diferentes de um consumidor padréo de outro
nicho de mercado.?

Saar (2010) conta que para Orandi Mura, profissional de Rela¢Ges Publicas do Séo
Paulo Futebol Clube, o principal problema dentro do setor de marketing da associacdo é a
comunicacgdo interna. Alguns dirigentes acabam deixando de passar informacdes necessarias
na hora de executar tarefas, o que prejudica o andamento do trabalho de comunicacdo. Para
ele, o futuro do marketing esportivo nos clubes de futebol é promissor, ainda que seus
principais departamentos tenham poucos profissionais formados em faculdades da area. Com
uma melhor estruturacgdo, a tendéncia é de que o departamento de marketing cresca e suas a¢oes
ganhem mais organizacdo e agilidade.

o Disponivel em: https://www.sportsvalue.com.br/marketing-no-futebol-brasileiro-esta-subaproveitado/. Acesso
em: 27/03/19.

10 Disponivel em: https://www.torcedores.com/noticias/2014/09/qual-e-o-clube-que-melhor-trabalha-com-
marketing-no-brasil. Acesso em: 22/05/19.
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Figura 1 - Maiores receitas com marketing em 2018: Europa x Brasil
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Fonte: Site Sport Value.
Disponivel em: <https://www.sportsvalue.com.br/marketing-no-futebol-brasileiro-esta-subaproveitado/>.
Acesso em: 27/05/19.

Segundo um estudo divulgado em maio deste ano pela Sports Value®, empresa
especializada em projetos de marketing e comunicacdo no esporte com foco em inovacéo, o
volume total gerado pelo mercado brasileiro de futebol profissional em 2018 foi de R$ 6,5
bilhdes, incluindo a receita dos clubes, da Confederacdo Brasileira de Futebol e das Federacoes
Estaduais. Desse total, os clubes sdo responsaveis por 88%, o que representa R$ 5,7 bilhGes,
sendo grande parte desse valor (R$ 5,3 bilhGes) concentrado nos 20 maiores clubes em receitas
do pais. Apesar desse faturamento ser bastante promissor a novos investimentos, as receitas
dos clubes permanecem muito restritas aos direitos de transmissdo de televisdo e as
transferéncias de jogadores. Ja os recursos com acdes de marketing e relacionamento com 0s
torcedores continuam baixos para o potencial do mercado.

Leoncini (2001) apresenta a negociacdo de atletas como um processo a parte no
mercado do futebol devido as particularidades histéricas desse esporte no mundo. O autor
destaca o alto valor assumido pelos jogadores ao longo dos anos, situacdo que leva alguns
clubes, especialmente os brasileiros, a se voltarem quase que de modo exclusivo para a
negociacao de atletas como sua principal estratégia de negdcios. Nesse cenério, a afirmacao de
Melo Neto (1998) de que pensar que um aumento no fluxo de dinheiro nos negdcios caracteriza
uma passagem do amadorismo ao profissionalismo consiste em ilusdo apresenta-se como
pertinente. Se o profissionalismo dos clubes de futebol avanca quanto as acdes de compra e

venda de jogadores, 0 mesmo ndo ocorre em igual proporgéo quanto a suas gestoes.
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Figura 2 - Fontes de receitas dos 20 times de maior receita do Brasil em 2018

Fontes de receitas dos 20 times em 2018

Direitos de TV Patrocinios
R$ 2,01 bilhGes R$ 523 milhdes

Bilheteria

Transferéncias RS 421 milhdes

R$ 1,3 bilhao

Clube Social R$ 403 milhoes
R$ 632 milhdes

Fonte: Site Sport Value.
Disponivel em: <https://www.sportsvalue.com.br/estudos/financas-clubes-brasileiros-em-2018/#>.
Acesso em: 28/05/19.

O profissionalismo na administracdo de um clube de futebol tem como um de seus
pilares a capacidade de gerar novas receitas. Para isso, os clubes devem se vender e se
relacionar com os elementos que 0s cercam: a midia, as empresas, 0s associados e o publico
em geral. Com um bom marketing e uma gestdo empreendedora, é mais facil encontrar novas
fontes de capital, ja que as antigas ndo sdo mais suficientes para pagar jogadores, técnicos, etc.
E preciso ter criatividade e um bom plano estratégico para se diferenciar (MELO NETO, 1997).

Podemos entender melhor as receitas do futebol brasileiro fazendo uma analogia com
as etapas evolutivas do consumo do futebol inglés, considerado exemplo na industria do esporte
profissional. Ekelund!! (1998) propde as seguintes fases do sistema de receitas para a Liga
Inglesa de Futebol: A era do estadio, que aconteceu até a década de 50, onde a receita girou em
torno das entradas e o relacionamento do clube com o torcedor se fortaleceu. A era da TV
comercial, nos anos 50, 60 e 70, quando o sistema aberto de televisdo detinha os direitos
gratuitos de transmissdo dos jogos, fase em que os patrocinadores comegaram a surgir. A era
dos patrocinadores, durante os anos 80, quando essa estratégia ganhou destaque devido ao
interesse das marcas em audiéncia e visibilidade. E, por fim, a era da nova midia, a partir da
década de 80, onde as emissoras de televisdo pagam pela transmissdo dos jogos e outras

oportunidades surgem no mercado, como a televisao via satélite, a Internet e novas midias.

1 Disponivel em: http://www.bibliotecadigital.ufmg.br/dspace/bitstream/handle/1843/EOSA-
6ZQHR4/patricia.pdf?sequence=2. Acesso em: 17/05/19.
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Os investimentos em marketing no futebol nacional, além de serem baixos quando
comparados aos investimentos em outras areas, continuam bastante limitados ao patrocinio, em
especial a exposicdo de marcas nos uniformes dos times. A visibilidade da marca, objetivo
dessa atividade, é a porta de entrada para novas estratégias; o problema é que no Brasil sempre
foi o objetivo final'2. Para Cardia (2004), devido ao patrocinio ser a primeira forma expressa
de marketing no esporte, existe uma confuséo entre as suas historias.

O patrocinio ndo substitui a propaganda, podemos perceber isso com o exemplo da
marca Kalunga, que patrocinou o Sport Club Corinthians por muitos anos e, mesmo assim, a
maioria dos brasileiros ndo sabia do que se tratava a empresa. Ela era do ramo de papelaria,
materiais de escritorio e informética. Por nunca ter praticado a¢fes de comunicagdo paralelas
a essa, é provavel que nunca tenha alcancado o retorno esperado (ALMEIDA; SOUSA,;
LEITAO, 2000).

O Merchandising e o Licenciamento sdo outras duas estratégias de marketing com
aplicabilidade dentro do futebol. O Merchandising® é o conjunto de técnicas responsaveis pela
informacao e apresentacao destacada de produtos no ponto de venda, a fim de criar condi¢cdes
mais competitivas no espaco comercial. Pode ser a venda de mercadorias dentro dos locais
onde acontecem 0s eventos esportivos, sendo uma étima estratégia para os clubes, que lucram
com as vendas dos produtos; para os fornecedores, que vendem os produtos associando suas
marcas ao evento; e para 0s consumidores, que satisfazem seus desejos e necessidades.
Também pode ser a promogdo de marcas nos proprios locais de pratica do esporte, como placas
e banners colocados nas quadras, nas pistas ou no campo. Além da visualizacdo direta pelo
publico dos materiais publicitarios dispostos no local, os resultados desta forma de
comunicagdo aumentam sensivelmente se o evento for coberto pela televisédo, jornais ou outros
meios.

Ja o Licenciamento, refere-se aos clubes e atletas que terceirizam a licenca de suas
marcas para a fabricagcdo de produtos, os quais se tornam grandes sucessos de vendas por terem
uma relacdo mais afetiva com o torcedor. Para Mullin, Hardy e Sutton (2004, pg. 112), o
licenciamento funciona pelo fatos de que "comprar um produto licenciado permite aos fas
levarem a vivéncia para casa depois de um evento [...] ademais, utilizar, vestir ou expor esses
produtos indica aos outros que o usudrio ¢ fa”. No Brasil, o potencial dessa atividade é enorme,

visto que a maioria da sua populagdo tem uma relacdo de paix&o com o futebol, o problema séo

12 Disponivel em: https://foothub.com.br/patrocinios-em-crise-no-futebol-brasileiro/. Acesso em: 13/04/19.
13 Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/merchandising/. Acesso em: 13/04/19.
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os grandes indices de pirataria no pais. Segundo uma pesquisa do SPC Brasil*4, 43,5% dos
torcedores brasileiros admitem que compram produtos piratas de futebol, e 3,4% desses
torcedores s6 adquirem falsificacdes. Essa pratica ilegal acaba prejudicando as entidades
esportivas e as empresas fabricantes.

Mesmo sendo a maior poténcia de midia e entretenimento entre os paises emergentes,
inclusive faturando mais que muitos paises europeus, o Brasil ndo utiliza seus recursos
financeiros para se desenvolver dentro desse segmento de mercado, continuando preso a um
modelo que deu certo na década de 80 e que poderia ser melhor aproveitado se fosse atualizado.
O futebol precisa se libertar das amarras administrativas, causadas pela sua origem amadora,
criando novas oportunidades de negocios, a fim de aumentar o engajamento e a conectividade
com o publico.

Apesar do cenario atrasado quando comparado ao exterior, estdo surgindo empresas no
Brasil com o proposito de oferecer uma nova visdo de marketing aos clubes, atletas e
patrocinadores, buscando agregar valores positivos aos projetos dentro do esporte. As grandes
marcas ndo investem mais em patrocinio simplesmente pela visibilidade, elas querem maior
interatividade com o torcedor, querem engajamento. Diante da nova logica de mercado do
futebol brasileiro, os clubes que adotam estratégias de acdo disruptivas e apostam em fontes de
receita mais responsaveis tendem a obter melhores resultados. O futebol comeca a passar por
uma reformulacdo na sua estrutura, a fim de entender o meio em que esta inserido e aproveitar

melhor as oportunidades que ele oferece.

14 Disponivel em: https://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/analise-e-dificil-dimensionar-tamanho-de-
pirataria-no-futebol_31312.html. Acesso em: 10/06/19.
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3 MARKETING COM ENFASE SOCIAL

Em paralelo ao marketing esportivo, outra forma de apresentacdo de marcas surgia nos
Estados Unidos. Em 1899, o empresario e filantropo Andrew Carnegie adotou estratégias de
cunho social transferindo contribui¢fes financeiras da empresa para pessoas menos favorecidas
da regido, como aborda Stoner (1985 apud KARKOTLI; ARAGAO, 2004, p. 49) e, ap6s a
grande crise econdmica de 1929, ocorreu uma enorme conscientizacao por parte das pessoas e
das empresas perante a sociedade, que vivenciava os efeitos da “grande depressdo”. A
populagédo passou a cobrar maior responsabilidade das marcas com a comunidade e as marcas
comecaram a ver nessa assisténcia uma oportunidade para trabalhar a percepgdo dos
consumidores.

O conceito de responsabilidade social comegou a ganhar forca a partir da década de 30,
onde a sociedade pés-industrial recebeu novos ideais, centrados ndo apenas na geracdo de
lucro, mas também na qualidade de vida (KLIMCZAK; CASAGRANDE; JUNIOR, 2007).
Muito se entendeu esse conceito como o simples fato de ajudar a comunidade e preservar o
meio ambiente, porém, esses ndo sdo 0s Unicos pré-requisitos para elevar uma empresa a
categoria de socialmente responsavel. Melo Neto e Froes (1999) citam algumas atitudes
importantes para se ter responsabilidade social: fortalecer o desenvolvimento da comunidade
onde atua, cuidar do meio ambiente, estabelecer uma comunicacao transparente com o publico,
proporcionar o bem-estar dos funcionarios e a satisfacdo dos clientes.

Compreende-se assim que a ideia de responsabilidade social é muito mais abrangente
do que o0 senso comum, em gue 0 conceito se entende basicamente por filantropia. Atualmente,
as empresas ndo devem se contentar apenas em realizar doacfes para entidades carentes, é
preciso pensar em campanhas que tenham maior impacto para a comunidade (KLIMCZAK;
CASAGRANDE; JUNIOR, 2007). Segundo Melo Neto e Froes (1999, p. 84), "se a empresa
obtém recursos da sociedade, € seu dever restitui-los ndo apenas sob a forma de produtos e

servigos comercializados™.

3.1 Marketing no Futebol com Enfase Social

O esporte € uma ferramenta poderosa e de grande alcance, capaz de dar destaque a
causas importantes. Por esse motivo, é essencial que as instituigdes dentro do meio invistam
tempo e dinheiro em acGes de cunho social, que gerem mudangas reais para a comunidade.

Além de contribuir com causas relevantes, as organiza¢des também colocam seus nomes em
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evidéncia no mercado, gerando uma simpatia maior no publico. De acordo com Melo Neto e
Froes (citados em Guedes, 2000) os ganhos com a responsabilidade social resultam no
chamado “retorno social institucional”.
O retorno social institucional ocorre quando a maioria dos consumidores privilegia a
atitude da empresa de investir em acdes sociais, e 0 desempenho da empresa da
empresa obtém o reconhecimento publico. Como consequéncia, a empresa vira
noticia, potencializa sua marca, reforca sua imagem, assegura a lealdade de seus
empregados, fideliza clientes, refor¢a lagos com parceiros, conquista novos clientes,

aumenta sua participacdo no [nercado, conquista novos mercados e incrementa suas
vendas. (MELO NETO e FROES citados em GUEDES, 2000, p. 56).

No futebol, a responsabilidade social foi absorvida através de campanhas de doacao de
sangue, adocdo, alfabetizacdo, etc. O marketing esportivo se apropriou dessa tendéncia para
definir novas estratégias no mercado e impactar positivamente as pessoas. Comecaram a ser
criadas agdes utilizando o futebol como forma de incluséo, integracédo, educagéo e arrecadagéo
de recursos para grupos menos assistidos da sociedade (KLIMCZAK; CASAGRANDE;
JUNIOR, 2007). Esse tipo de estratégia tem por objetivo beneficiar a comunidade trazendo
resultados concretos para marcas e clubes.

Um exemplo de sucesso envolvendo futebol e iniciativa social € o do Futbol Club
Barcelona, que abriu méo de varios patrocinadores na camisa para estampar a marca UNICEF
- Fundo das Nac¢Ges Unidas para a Infancia. Diferente dos patrocinios tradicionais, é o clube
espanhol que paga a instituicao pelo direito de estampéa-la em seu uniforme. O valor destinado
fica em torno de 1,5 milh6es de euros por ano (KLIMCZAK; CASAGRANDE; JUNIOR,
2007).

De acordo com o Barcelona, entre 2006 e 2010, foram realizados trabalhos de
conscientizacdo, prevencao e deteccdo de HIV em paises da Africa. Ja a partir de 2011, paises
como o Brasil, a China e 0 Gana foram agraciados com iniciativas que colocaram o esporte
como ferramenta de educaco e desenvolvimento®®. A parceria tem como objetivo implementar
projetos que fomentem a educacdo dos jovens em areas mais necessitadas do mundo. Em 2016,
a unido completou uma década, durante a qual ajudou mais de um milhdo de jovens®®, e o
contrato foi renovado por mais cinco anos. E por essas e outras atitudes, que o slogan do

Barcelona é: méas do que un club.

15 Disponivel em: http://www.mktesportivo.com/2016/11/fc-barcelona-unicef-dez-anos-parceria-patrocinio/.
Acesso em: 15/05/19.
16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hrmZs9Y 9024&feature=youtu.be. Acesso em: 17/04/19.
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Comecgamos a trabalhar para definir o que significava mais do que um clube no século
XXI e no global (...). Tudo que pensamos a respeito do posicionamento nos levou de
maneira quase natural ao acordo com a UNICEF em 2006. Foi uma decisao
estratégica feita com muita reflexdo que, em curto prazo, nos levava a renunciar a
mais de 20 milhdes de euros por ano. (SORIANO, 2010, p. 69).

O Arsenal Football Club, time da Inglaterra com forte gestdo de marketing esportivo,
também possui programas sociais. Um deles atua em comunidades carentes ajudando criangas
e adolescentes por meio do ensino de linguas estrangeiras, criando assim a imagem de um clube
comprometido socialmente. O projeto combina futebol e aprendizado, tendo o principio de
motivar criangas dos ensinos primarios e fundamental no ensino de idiomas, a0 mesmo tempo
que oferece o ensino do futebol. O maior artificio do programa é conciliar a educacdo com a
pratica do esporte, conquistando um engajamento maior por parte dos jovens. Desde que
comecgou, em 2006, o projeto ja envolveu mais de 11 mil criangcas de mais de quatrocentas
escolas pelo Reino Unido (KLIMCZAK; CASAGRANDE; JUNIOR, 2007).

Atualmente as ac¢des sociais do clube acontecem a partir da Fundacdo Arsenal, criada
em 2012, e ndo se restringem apenas ao esporte. O clube ja recebeu mais de R$ 5 milhdes para
investir em projetos no Reino Unido e em outros paises, apresentando programas como
“Arsenal’s Positivo Futures” e “Chute”. Com a intencdo de retirar criangas de um possivel
envolvimento com o crime ou influéncias negativas, 0s projetos ddo suporte a elas,
reconstruindo locais proximos a onde vivem e criando ambientes onde realmente queiram
viver. Em entrevista ao site Socccerex, o gerente da Fundacdo diz que o que faz o clube
sobreviver nao é simplesmente ter os melhores jogadores em campo, mas sim as raizes da
instituicdo. Os programas de cunho social do Arsenal ndo ganham apenas premiagdes, ganham
também o reconhecimento dos beneficiados, dos jogadores, dos torcedores e da comunidade
londrina (KLIMCZAK; CASAGRANDE; JUNIOR, 2007).

No Brasil, o futebol cresce como pano de fundo para a¢des de cunho social. O Sport
Club Corinthians Paulista foi um grande exemplo em 2018, realizando campanhas como:
“Sangue Corinthiano” para conscientizar a populagado sobre a importancia da doac¢ao de sangue,
“Respeita as Minas” para discutir os problemas relacionados a violéncia contra a mulher e
“Cale o Preconceito” denunciando o machismo no futebol. Além disso, o departamento de
marketing do clube abordou temas como vacinagdo infantil, transplante de 6rgéos e incluséo
digital’.

17 Disponivel em: http://propmark.com.br/mercado/futebol-cresce-como-pano-de-fundo-para-acoes-com-causas-
sociais. Acesso em: 20/05/19.
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Em 2017, o Corinthians ja tinha realizado uma acgéo social, juntamente com a empresa
de tecnologia Alcatel, no Dia Nacional do Surdo. Em uma partida do Campeonato Brasileiro,
o time paulista proporcionou uma experiéncia Unica para trés torcedores com deficiéncia
auditiva. Antes do jogo, eles receberam uma mensagem, feita por jogadores do time, na lingua
de sinais. Nela, contava a noticia de que poderiam finalmente acompanhar os cantos da torcida
na sua propria lingua, por meio de um aplicativo de traducdo. Além da participacdo nas
arquibancadas, os torcedores tiveram acesso ao vestiario do clube e levaram para casa fotos e
autografos dos jogadores. A acao teve como lema a frase “uma torcida grande ¢ feita de todos™
e foi resumida em um video publicado nas redes sociais.®

A Sociedade Esportiva Palmeiras também chamou a atencdo para algumas tematicas.
Uma de suas acgdes foi chamada de “Pulmdo da Torcida” e fazia parte da campanha
#RespireAgosto, promovida pelo Instituto Lado a Lado e assinada pela Ogilvy Brasil, agéncia
de publicidade, marketing e relacGes publicas. No intervalo do jogo entre Palmeiras e Botafogo,
a torcida foi convocada a cantar até encher um grande pulmé&o inflavel presente no centro do
estadio Allianz Parque. A campanha tinha como objetivo conscientizar a sociedade sobre a
prevencdo do cancer de pulméo e a importancia de cuidar da satde, tendo um acompanhamento
médico.*®

Outra acdo do clube aconteceu antes de um jogo contra 0 Grémio: em parceria com a
ONG Mées da Sé, em vez dos jogadores do Palmeiras entrarem em campo de maos dadas com
criangas, como de costume nas partidas de futebol, eles entraram com onze maes, para alertar
sobre o desaparecimento de criangas e adolescents.?

A responsabilidade social, quando utilizada de modo inteligente e verdadeiro, pode
trazer beneficios ndo apenas a comunidade, mas também a imagem dos clubes de futebol. As
instituicOes adquirem um espaco positivo na mente dos consumidores e passam a ser percebidas
como marcas comprometidas socialmente. Além disso, outras empresas comegam a estabelecer
conexdo com elas, devido ao respeito e a confiabilidade gerada por meio das atividades sociais
(KLIMCZAK; CASAGRANDE; JUNIOR, 2007). E importante que esse tipo de pratica seja
feita de maneira continua, para mostrar ao publico que a empresa esta interessada em ser um

agente de transformacéo social, e ndo apenas uma oportunista.

18 Disponivel em: https://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/corinthians-e-alcatel-traduzem-cantos-da-fiel-
torcida-para-libras_33241.html. Acesso em: 20/05/19.

19 Disponivel em: https://www.ladoaladopelavida.org.br/pulmao-da-torcida. Acesso em: 22/05/19.

20 Disponivel em: https://www.espn.com.br/espnwi/artigo/_/id/4869431/palmeiras-promove-acao-com-ong-para-
auxiliar-maes-a-encontrarem-filhos-desaparecidos. Acesso em: 12/05/19.
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Considerando a importancia da unido entre o marketing esportivo e a atuacao social, 0
presente trabalho tem como foco de pesquisa uma campanha realizada por um clube brasileiro,
a fim de explorar e valorizar o que é feito em &mbito nacional. Sera feita uma andlise sobre a
campanha “Meu Sangue é Rubro Negro” — que teve como objetivo conscientizar a populagédo

para a doacdo de sangue — realizada pelo Esporte Clube Vitoria, no ano de 2012.



33

4 METODOLOGIA

Até o momento foi percorrido um caminho teérico que facilitou a compreensdo de
conceitos do Marketing aplicados a areas mais especificas como o futebol, mostrando a
importancia dessa esfera do conhecimento para o desenvolvimento de campanhas que tenham
maior engajamento com causas sociais. A partir dessa base tedrica, podemos passar para 0
estudo do objeto escolhido, comecando por explicar os processos metodoldgicos utilizados na

pesquisa.

4.1 Processos Metodoldgicos

Para a execucdo deste trabalho, optou-se por um conjunto de procedimentos
metodolégicos, iniciando com a Pesquisa Bibliografica, em que se reinem informaces e dados
relacionados ao tema escolhido, por meio de materiais ja publicados. E um método
imprescindivel na composicao da pesquisa, pois é a partir dele que se organizam os contetidos
obtidos e se faz a sele¢do dos autores mais alinhados & questao estudada, assim como as teorias
que vdo ser utilizadas como embasamento tedrico na producdo do trabalho. Gil (2007)
caracteriza a pesquisa bibliografica como a busca por referéncias tedricas com o objetivo de
adquirir conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a resposta.
Stumpf (2006) a define da seguinte maneira:

[...] um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter
documentos de interesse para a realizagdo de trabalhos académicos e de pesquisa,

bem como técnicas de leitura e transcricdo de dados que permitem recupera-los
quando necessario. (STUMPF, 2006, p. 51)

Também foi realizada uma Pesquisa Documental para a coleta de dados, informaces e
materiais relativos a campanha “Meu Sangue é Rubro-Negro”, objeto de estudo, para posterior
analise. Na internet, foram selecionados os contetidos publicados pelas redes sociais do Esporte
Clube Vitodria, utilizando a “busca avangada” no Facebook e no Twitter, ferramenta das
préprias redes, limitando as palavras-chave e o0 ano das postagens (2012), a fim de obter
somente o que era relevante para o trabalho. No site oficial, a procura foi realizada apenas por
meio das palavras-chave.

A pesquisa online também foi usada para encontrar noticias, comentarios e resultados
referentes a campanha em outros sites. Além disso, foi entrado em contato com a ouvidoria do
clube e com profissionais do departamento de marketing, pelo Instagram e Whatsapp, na

tentativa de conseguir informacdes complementares que pudessem enriquecer o trabalho.



34

Para complementar a metodologia, foi feita a Analise de Contelido, com o objetivo de
auxiliar no tratamento dos materiais coletados. Segundo Bardin (2011), esse método é um

conjunto de técnicas de andlise de comunicacao e, por meio dele:

“o analista possui a sua disposi¢do (ou cria) todo um jogo de operacdes analiticas,
mais ou menos adaptadas a natureza do material e a questdo que procura resolver.
Pode utilizar uma ou varias operacdes, em complementaridade, de modo a enriquecer
os resultados, ou aumentar a sua validade, aspirando a uma interpretacdo final
fundamentada. Qualquer anélise objetiva procura fundamentar impressdes e juizos
intuitivos, por meio de operagdes conducentes a resultados de confianga” (BARDIN,
2011, p. 48-49).

Constitui-se na pesquisa usada para descrever e interpretar toda a classe de materiais

retidos anteriormente por meio dos outros métodos.
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5 MEU SANGUE E RUBRO-NEGRO

A partir da compreensdo das etapas escolhidas para a realizacdo dessa pesquisa,
comegcamos a contextualizar o objeto de estudo para depois detalhar e analisar as suas
caracteristicas. Faz-se necessario apresentar um breve histérico do Esporte Clube Vitdria,
organizacdo responsavel pela realizacdo da campanha, e suas acbes desenvolvidas com o

intuito de sensibilizar o pablico-alvo sobre a relevancia do tema.

5.1 Esporte Clube Vitéria

O Esporte Clube Vitoéria (ECV), um dos primeiros clubes brasileiros, fica na cidade de
Salvador, no estado da Bahia. Foi fundado em 13 de maio de 1899 com o nome de Club de
Cricket Victoria por se tratar de uma equipe de criquete, esporte muito disputado pela coldnia
britanica que residia em Salvador na época, e por fazer alusao a regidao em que seus fundadores
moravam, o Corredor da Vitoria.?!

Como forma de protesto, foram sugeridas as cores verde e amarelo para o clube, em
carater patriota, visto que a modalidade fundadora, o criquete, era praticada estritamente pelos
ingleses, restando aos brasileiros a funcdo de repor as bolas no campo. A dificuldade em
encontrar os tecidos nessas cores e 0 alto custo de fabricacdo fizeram com que fossem
escolhidos o preto e 0 branco como as cores do primeiro uniforme. O alvinegro esteve com o
Vitdria por apenas dois anos. Em 1902, definiu suas cores em vermelho e preto por indicagdo
do esportista César Godinho Spinola, que trouxe a referéncia do Clube de Regatas do
Flamengo, time rubro negro do Rio de Janeiro. No mesmo ano, adotou como modalidades o
futebol, o atletismo, a natagéo e o remo; alterando seu nome para Sport Club Victoria, ja que o
criquete ndo era mais o Unico esporte praticado. O mascote escolhido foi o Ledo, simbolo da
nobreza, que saiu das casas dos fundadores, onde ornamentava as entradas, para tornar-se
simbolo do clube.

Além das cores da agremiagdo, César Godinho sugeriu outra acdo dentro do Vitoria em
1902, a criacdo de uma sede nautica para incentivar a pratica do remo. Naquele ano, 0s
remadores do clube conseguiram percorrer um longo trajeto, do Porto da Barra até o Porto dos
Tainheiros, em Itapagipe. Esse feito teve grande repercusséo e originou o apelido de “Ledes da

Barra” para os atletas e, posteriormente, para os torcedores.

21 Esporte Clube Vitdria. Historia. Disponivel em: http://www.ecvitoria.com.br/historia/. Acesso em: 27/03/19.



36

Em 13 de setembro do mesmo ano, o Vitdria realizou sua primeira partida de futebol,
vencendo por 2 a 0 o time do S&o Paulo Bahia Football Club. O futebol ainda era um esporte
amador em todo o pais, tendo se profissionalizado apenas em 1933. Na década de 50, o Vitoria
resolveu investir mais nesse esporte devido ao sucesso dos campeonatos mundiais e,
principalmente, da Copa de Mundo. Em 1953, ganhou o torneio estadual, agora como
profissional, vencendo o clube que se tornaria seu maior rival, o Esporte Clube Bahia.

Em 1986 foi construido o Estddio Manoel Barradas, conhecido hoje como “Barradao”
ou “Toca do Ledo”, servindo de grande motivagdo para o time e para a torcida. A partir disso,
0 Vitoria foi se consolidando em ambito regional e estadual, conquistando tacas e se
fortalecendo financeiramente. Atualmente, o clube possui 29 titulos baianos, sendo o Ultimo
obtido em 2017. Destacam-se também resultados como o Brasileirdo de 1993, em que o time
ficou em segundo lugar, e de 1999, quando conquistou o terceiro lugar. Na Copa do Brasil
ficou em quarto colocado no ano de 2004 e foi vice-campedo em 2010, sendo o Unico time da
Bahia a chegar a final desse campeonato.??

A divisdo de base do Vitdria, treinamento de criangas e adolescentes com o objetivo de
formar jogadores profissionais, € uma das mais bem-sucedidas do mundo. De suas categorias
de base sairam atletas como Givanildo Vieira de Souza, popularmente conhecido como “Hulk”,
e David Luiz, nomes ja convocados para fazerem parte da Selecdo Brasileira, e outros jogadores
que tiveram destaque no futebol nacional e internacional. O Vitoria também foi o primeiro
campedo da Copa do Brasil de Futebol Sub-20, jogada por atletas com idade inferior a 20 anos,
que teve sua edicao inaugural realizada em 2012.

Sua torcida é uma das 15 maiores do futebol brasileiro, tendo cerca de dois milhGes e
quinhentos mil torcedores. Também é a que mais cresce no Nordeste do pais, especialmente
entre 0s jovens, sendo a segunda maior torcida da Bahia, conforme levantamento realizado pelo

Instituto Datafolha em dezembro de 2012.

5.2 A Campanha

Em 2012, o Vitoria realizou uma campanha em parceria com 0 HEMOBA, Fundacao

de Hematologia e Hemoterapia da Bahia, que abastece os bancos de sangue de Salvador e

22 Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Esporte_Clube_Vit%C3%B3ria. Acesso em: 27/03/19.
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regido. A intermediacdo da proposta entre as duas organizagdes foi viabilizada pela area de
marketing esportivo da Leo Burnett, agéncia que assina a campanha publicitaria.??

A parceria se deu com a campanha “Meu Sangue ¢ Rubro Negro” e se constituiu por
um conjunto de esforcos de marketing, integrados entre si, com 0 Seguinte objetivo:
conscientizar as pessoas sobre a importancia da doagédo de sangue e incentiva-las a realizar essa
acdo voluntéria. Mesmo que em diferentes formas e plataformas de divulgacdo, os materiais de
comunicacdo se encontram interligados através do tema da campanha, fazendo com que os
apelos produzidos nas diferentes midias cheguem ao receptor de varias maneiras, fixando a
mensagem.

Primeiramente, foi realizada uma acgéo presencial em um de jogo do Vitdria. A partir
disso, a campanha tomou forma digital, contando com a divulgacdo de pecas publicitarias nas
suas principais redes sociais. A comunicacdo incluiu também um filme para a televisdo, internet
e cinema, anuncios para midia impressa (jornal e revista), acdes de marketing direto (mala
direta para formadores de opini&o, artistas e jornalistas), criacdo de folhetos explicativos e de
um hotsite. A campanha contou ainda com a parceria da Secretaria de Salde da Bahia e da

Penalty, empresa fabricante do uniforme do Vitoria.

Figura 3 - Pecas publicitarias da campanha

HOIE, O VITORIA
VAL ENTRAR EM CAMPO
COMO NUNCA

MAS VAL DAR O SANGU
COMO SEMPRE

Fonte: Canal do Youtube Grupo A Tarde, de Salvador.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=BHnkFzedCxQ>.
Acesso em: 10/04/19.

23 Disponivel: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/sangue-rubro-negro-2/. Acesso em: 27/03/19.
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Quadro 1 - Ficha técnica da campanha

FICHA TECNICA
Agéncia Leo Burnett Tailor Made
Campanha Meu Sangue é Rubro-Negro
Anunciantes Esporte Clube Vitéria e Penalty
VP de Criagéo Marcelo Reis
Diretores de Criagdo Marcelo Reis, Guilherme Jahara e Rodrigo Jatene
Criagdo Rodolfo Fernandes, Erick Mendonga, Alexandre Pagano,
Jodo Caetano Brasil, Guilherme Jahara e Rodrigo
Janete
RTV Celso Groba, Maria Fernanda Moura, Camila Aquino e
Rafael Messias
Atendimento Pablo Arteaga, Junior Bottura e Alene Putini
Finalizagdo Burti
Aprovacéo Adilson Baptista Jr., Leandro Hamiro dos Santos e
Carlos Sergio Falcdo
INTERNET
Diregdo de arte Guto Chicanelli e Nicolas Cortinove
Programacao Andre Cazetto
FILME
Versoes 1x70 1x30
Produtora de Filme Brasileira Filmes
Dire¢éo Bia Flecha
Direcdo de Fotografia Gabriel Teixeira
Diregéo Executiva Magda Barbieri
Montagem Thiago Avelaneda e Jack La Noyée
Pés-produgdo Psycho n' Look
Modelagem e Animagéo |Brasileira Filmes
Produtora AudioBoutique
Produgédo Lourengo Rolon Junior
Locutor Wagner Moura
Atendimento Claudio Tolentino

Fonte: Elaboragéo propria.

5.3 Acdo Presencial

No dia 30 de junho de 2012, em um sébado de jogo da série B do campeonato brasileiro,
0 Vitdria entrou em campo para jogar contra o Avai, no estadio Manoel Barradas. Logo na
entrada dos jogadores, os torcedores perceberam algo diferente: a camisa do time, conhecida
pelas suas listras rubro negras, estava apenas com listras pretas e brancas. A cor vermelha, que
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passou a simbolizar o sangue que faltava nos bancos de doacdo da capital baiana, foi retirada
do uniforme e s6 seria colocada de volta se os torcedores mudassem esse cenario. Conforme as
doagdes fossem aumentando, a cor voltaria gradativamente.

Em uma matéria feita pelo Esporte Espetacular’*, o diretor do departamento de
marketing do Vitoria, Adilson Baptista Jr., conta que foi realizada uma coletiva rapida, meia
hora antes do jogo, para explicar como seria a a¢do, e entdo os jogadores entraram em campo.

Depois do jogo de estreia da campanha, no qual o time da casa saiu vencedor com o
placar de 2 a 0, o Vitoria deu seguimento a acdo de marketing nos jogos que acontecerem em
seu estadio, optando por usar uniforme alternativo em jogos fora de casa. No dia 10 de julho,
no jogo contra o Parana, o time apareceu com a primeira listra vermelha na sua camisa,
indicando que o percentual de doagdes de sangue havia aumentado. O placar do jogo foi 4 a 3

para o Vitoria e a campanha continuou sendo bastante comentada.

Figura 4 - Jogo entre Vitoria e Parana

Fonte: Site Casos ESPM Media Lab
Disponivel em: <http://casosmedialab.espm.br/os-casos/esporte-clube-vitoria-e-hemoba-meu-sangue-rubro-
negro/>. Acesso em: 27/05/19.

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=NVmyRL5rur8. Acesso em: 30/03/19.
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No terceiro jogo, no dia 28 de julho, o Vitdria ganhou do Clube de Regatas Brasil com
um gol e ja exibia duas listras vermelhas em sua camisa. No quarto jogo com énfase na acéo,
no dia 03 de agosto, o Bragantino venceu o Vitdria por 1 a 0. Apesar da derrota em campo, 0
time seguiu com a vice-liderangca e com outra conquista: so restava uma listra branca em seu
uniforme. No quinto e ultimo jogo da campanha, dia 14 de agosto, o Vitoria ja estava com a
sua camisa tradicional, com a cor vermelha completa. O resultado foi 2 a 0 em cima do
Guaratingueta e a consolidacao de uma “jogada de marketing” de sucesso.

O objeto central da acdo foi a camisa de jogo do Vitoria, que teve sua estética
modificada para chamar a atencdo do publico presente no estadio. Essa alteracdo no uniforme
tradicional trouxe grande impacto para o torcedor, porque mexeu com o simbolo que é
considerado a maior referéncia dentro de um clube de futebol, a camisa do seu time. N&o € a
toa que ela ¢ chamada de “manto sagrado”, seus diferentes modelos sao muito valorizados ao

longo dos anos, o que podemos confirmar pelo enorme sucesso das campanhas de langamento.

5.4 Video de Apresentacao

O primeiro material publicitario divulgado nas redes sociais do Vitéria foi o video de
apresentacdo da campanha, no dia primeiro de julho de 2012, no Facebook e no Twitter. As
duas postagens apresentam o link que leva ao video publicado dois dias antes, no canal Leo
Burnett Tailor Made, do Youtube. As publicacdes foram conseguidas utilizando a ferramenta
de busca avancada nas duas redes sociais, com a delimitacdo do perfil oficial do Vitéria, do
ano da campanha (2012) e da palavra “sangue”, por ser caracteristica nos conteudos

relacionados.
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Figura 5 - Primeira postagem sobre a campanha no Facebook

@ Esporte Clube Vitéria @
1 de julho de 2012 - @

Bom dia, lees rubro-negros! Nada melhor como comegar o dia bem depois
de uma vitoria dentro de casa, ainda mais com a linda e importante
campanha de doagdo de sangue que o ledo langou. Vamos participar!

YOUTUBE.COM
Meu sangue é rubro-negro

Acesse: http://www.meusanguerubronegro.com.br e saiba como participar.
O Vitoria sempre deu o sangue por vocé, chegou a hora de retribuir....

o 194 20 comentarios 147 compartilhamentos

Fonte: P4gina oficial do Esporte Clube Vitdria no Facebook
Disponivel em: <https://www.facebook.com/ecvitoriaoficial/posts/159514124182958>.
Acesso em: 16/06/19.

Figura 6 - Primeira postagem sobre a campanha no Twitter

@ EC Vitéria G Sequindo I
@ECVitoria

Bom dia ledes twitteiros, ja viram o video da
campanha "Meu sangue é rubro-negro":
youtu.be/qYE 10ju-ss

08:08 - 1 de jul de 2012

8 Retweets 1 Curtida '3 ‘ % ‘

Fonte: Pagina oficial do Esporte Clube Vit6ria no Twitter
Disponivel em: <https://twitter.com/ECVitoria/status/219387064146329600>.
Acesso em: 16/06/19.

O video, assim como o restante da campanha, é assinado pela agéncia Leo Burnett e
tem a producdo da Brasileira Filmes. Observando seus componentes visuais, Sonoros e textuais,
aspectos indispensaveis para a analise de contetudo, podemos destacar alguns padrdes que se
estabelecem ao longo do conteudo. Ele € narrado pelo ator Wagner Moura, soteropolitano e
torcedor do Vitdria, e pode ser dividido em trés momentos. Na primeira parte, o locutor foca
na interpretagdo do “sangue rubro negro”, com um apelo mais emocional, reportando-se a

historia do clube:
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Quando o Vitoria foi fundado, eu estava la. No dia que venceu o primeiro Ba-Vi, eu
corri enlouquecidamente. Nos momentos de gldria, eu fervi. Na dificuldade, eu tive
que ser frio. Mas logo fiquei quente de novo, pro Ledo de Barra voltar a ser dos
grandes. Eu sempre estive presente. Sou sangue Rubro Negro, que corre forte nas
suas veias e nas de quem vive pelo Vitoria. E agora, eu vou estar também com quem
precisa de mim pra viver.?®

No quesito visual, esse trecho é constituido por fotografias e cenas que remetem a
trajetdria do time: sua fundacédo, formacao de jogadores, principais jogos e momentos Unicos
da torcida.

Figura 7 - Primeiro momento da narra¢éo do video

P » ¢ o001/1:11

Fonte: Canal Leo Burnett Tailor Made do Youtube
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=qYE_I0ju-ss&feature=youtu.be>.
Acesso em: 28/05/19.

Na segunda parte, o locutor explica a agéo realizada em campo e evidencia o0 objetivo
da campanha: “O Vitoria esta jogando sem o vermelho em sua camisa e s6 com a sua doacao
de sangue, a cor vai voltar ao normal”. Com essa mensagem, deixa para o torcedor a
responsabilidade de fazer o uniforme do time voltar ao seu modelo tradicional. Logo no inicio
da narracdo dessa frase, entra em cena o padrdo visual da campanha, mostrando a camisa do
time nas cores preto e branco e, apos algumas cenas de torcedores sem narracdo, a animagao
da camisa ganha a cor vermelha, gradativamente, ao mesmo tempo em que vai se finalizando

a pronuncia da frase.

2 Disponivel em: https://youtu.be/qYE_I0ju-ss. Acesso em: 28/05/19.
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Figura 8 - Segundo momento da narra¢do do video

3 Pl o 0:44/1:01

Fonte: Canal Leo Burnett Tailor Made do Youtube
Disponivel em: < https://youtu.be/qYE_I0ju-ss >.
Acesso em: 28/05/19.

Na terceira e Ultima parte aqui destacada, acontece a exposicdo — escrita e falada —
do site que contém as informacgfes necessarias para que o torcedor contribua com a causa,
deixando um ultimo apelo no final da mensagem: “Acesse meusanguerubronegro.com.br e
saiba onde doar. O Vitdria sempre deu o sangue por vocé, é hora de retribuir. Doe”. Nessa
parte, as cenas, que antes eram exibidas apenas em preto e branco, comegcam a ganhar a cor

vermelha em objetos especificos como a camisa de jogo e o “bandeirdo” da torcida.
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Figura 9 - Terceiro momento da narracdo do video
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Fonte: Canal Leo Burnett Tailor Made do Youtube
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=qYE_I0ju-ss&feature=youtu.be>.
Acesso em: 28/05/19.

Por ultimo, depois dos trés momentos marcantes da narracdo do locutor, é exibido o
slogan da campanha, “Meu Sangue ¢ Rubro-Negro”, juntamente com o simbolo do Esporte
Clube Vitoria.

Figura 10 - Vinheta final do video de apresentacéo
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Fonte: Canal Leo Burnett Tailor Made do Youtube
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=qYE_I0ju-ss&feature=youtu.be>.
Acesso em: 28/05/19.
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Em uma analise mais detalhada do contetido da peca, podemos perceber alguns aspectos
interessantes relativos a sua estrutura. O primeiro deles é a fotografia do video, carregada de
significados. Logo no seu inicio, usa-se como efeito a vinheta, sombra que aparece nos quatro
cantos da tela. Antigamente, ela acontecia espontaneamente nas fotos, devido a qualidade
limitada das lentes e das cameras fotograficas, em que a quantidade de luz que atingia o centro
do filme era superior a que atingia os cantos. Hoje em dia, esse recurso € utilizado para se criar
um estilo que remete ao passado, exatamente como foi feito no video da campanha, com a
ajuda das fotografias e cenas de fato antigas, em preto e branco. Esse cenario fez com que o
torcedor revivesse a historia do seu time do coracao, desde a fundacao do clube até suas Gltimas
conquistas.

Uma cena bem marcante do video, em uma andlise mais publicitaria, apresenta ao fundo
o0 logo da Penalty, empresa fabricante dos uniformes do Vitéria, dando destaque a marca em
relacdo as demais que aparecem ao longo do filme de maneira mais rapida. Esse momento é de
extremo simbolismo, pois além de dar visibilidade & marca através de uma cena de vitoria,
onde o jogador rubro negro faz o gol, ela acontece na parte final do video, onde o espectador
ja recebeu uma boa quantia de conteido emotivo.

Em uma entrevista para o site Bahia Noticias, o diretor do departamento de marketing
do clube, Adilson Baptista, relata:

A Penalty nos ajudou muito na campanha Meu Sangue é Rubro-Negro, alias, a ideia
veio de 14, eles investiram na campanha, e trabalhamos em conjunto nisso. Eles

colocaram uma agéncia de propaganda a nossa disposigao para que isso funcionasse
da melhor forma.

Sendo assim, é bem provavel que a cena tenha sido escolhida criteriosamente, para dar

énfase a empresa parceira da campanha e do clube.

2 Disponivel em: https://www.bahianoticias.com.br/esportes/entrevista/136-adilson-baptista-039comecamos-a-
fazer-mais-coisas039.html. Acesso em: 27/03/19.
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Figura 11 - Marca Penalty em evidéncia no video

> R 101/1m

Fonte: Canal Leo Burnett Tailor Made do Youtube
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=qYE_l0ju-ss&feature=youtu.be>.
Acesso em: 28/05/19.

Outro aspecto relevante para a analise, é a escolha do locutor. Além de ser baiano,
nascido na mesma cidade onde se formou o Esporte Clube Vitoria, Wagner Moura é um
torcedor apaixonado pelo time. O ator estava em ascensdo na época da divulgacdo da
campanha, ja tendo grande reconhecimento pela interpretacio do personagem “Capitdo
Nascimento”, no filme Tropa de Elite, em 2007. Sua voz conhecida pela maior parte do pablico
tornou mais interessante a narragao, que tinha como base uma linguagem simples e instigante.
A musica de fundo, juntamente com o som original das cenas, principalmente nas que mostram

a torcida, dao um carater mais humano para a peca publicitaria.

5.5 Redes Sociais

No Twitter, a divulgagéo pelo perfil do Vitoria ndo foi tdo satisfatoria, gerando pouco
engajamento dos usuarios, em numero de respostas e compartilhamentos. A pesquisa das
publicacOes referentes a campanha foi feita através de uma busca avancada, na propria rede
social, com a delimitacdo da conta oficial do clube (@ECVitoria), no periodo de 28 de junho a

31 de dezembro de 2012, pelas seguintes palavras-chave: campanha, doacdo, doar, doe, doem,
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sangue, acdo e marketing. Foram obtidas 36 postagens sobre a campanha, das quais 20
continham links de péginas inativadas.

J& no Facebook, a acdo de marketing se desenvolveu de uma forma melhor, ganhando
mais atencdo por parte do publico. A principal peca de divulgacao foi postada dez vezes na
pagina oficial do clube, do dia 30 de junho ao dia 13 de agosto, resultando em 306 comentarios
e 2421 compartilhamentos ao todo. Ela apresenta um grande apelo emocional, com frases que
lembram o forte vinculo do torcedor com o time. Além da mensagem comovente, fornece as
informacdes necessarias para as pessoas concretizarem a campanha, doando sangue nos locais
indicados, e solicita outro tipo de apoio, o compartilhamento da causa através das redes sociais.

Por meio dessa iniciativa, de chamar o torcedor para fazer realmente parte do
movimento em prol da doa¢do de sangue, a campanha assume o critério que Melo Neto (1995)
citava como fator de distincdo entre o marketing e a propaganda tradicional: o de engajar o
consumidor no processo para que ele ndo seja apenas um objeto a ser atingido pela publicidade.
Esse convite persuasivo, que usa a paixao das pessoas pelo futebol para motiva-las a realizarem
uma acdo voluntaria importante, faz com que a campanha do Vitéria se destaque diante de
tantas outras campanhas sociais ja feitas.

Sobre os elementos visuais da peca em questdo, podemos destacar dois aspectos
relevantes. Primeiramente, a imagem da camisa no topo, que parece estar acima de qualquer
coisa e ter uma “aura” na sua volta, identificando seu carater “divino”. O segundo aspecto
interessante é o desenho das camisas mais no centro da peca, onde cada gota de sangue doada
simboliza uma faixa vermelha voltando para a camisa tradicional do time. Esse carater didatico

permite a visualizacdo da campanha e do seu objetivo de uma maneira simples e interessante.



Figura 12 - Card principal da campanha no Facebook
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Fonte: Pagina oficial do Esporte Clube Vitoria no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/ecvitoriaoficial/photos/a.196204843760891/407231135991593/?type=3&theater>.
Acesso em: 28/05/19.
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No Facebook também foram divulgados seis videos, cada um deles com uma pessoa
relevante para a campanha falando sobre ela. Os escolhidos para protagonizar esse conteddo
foram: Wagner Moura, Durval Lelys, Pedro Ken, Adilson Baptista, Alexi Portela Jr., Renato
Lavigne. Os dois primeiros nomes, o ator Wagner Moura e o cantor Durval Lelys, representam
todos os torcedores do Vitdria, que por “amor a camisa” deveriam contribuir com a iniciativa.
Ambos vestem o uniforme da campanha e incentivam os espectadores a doarem sangue.

A terceira pessoa citada, o jogador Pedro Ken, mostra que o time esta fazendo o seu
trabalho “dando o sangue” dentro de campo e espera que o torcedor, vendo essa dedicagao,
possa fazer a sua parte. A gravacao desse video foi feita na propria noite de lancamento da
campanha, logo apos o jogo contra 0 Avai, em que o jogador foi responsavel pelo primeiro gol
da partida. Esse fator foi decisivo para simbolizar as vantagens que a campanha poderia ter,
tanto para as pessoas que dependem das doacdes de sangue, como para a motivagdo da equipe
rubro negra na busca por mais vitérias.

O video do Adilson Baptista, gerente de marketing do Vitoria, tem um carater mais
explicativo. Ele fala sobre a acdo realizada em campo, onde a cada jogo a camisa do time ficaria
com uma faixa vermelha a mais, até voltar ao seu modelo tradicional. Adilson também enfatiza
a comemoracdo dos 113 anos do clube e a necessidade de doagbes de sangue para 0S
hemocentros.

O presidente da época do Vitéria, Alexi Portela Jr., também falou em um dos videos.
Por ser uma figura de lideranca dentro do clube, exercendo o cargo desde 2007, ele passou
grande credibilidade a campanha. No seu discurso predomina a funcao conativa ou apelativa,
cujo objetivo é influenciar e convencer o torcedor por meio de verbos no imperativo (apoie,
doe, participe).

Por ultimo, temos o video do radialista Renato Lavigne. A escolha desse profissional
foi muito significante devido ao longo trajeto que Renato tinha com o Vitdria. Ele estava no
ar com o programa “Grito Rubro-Negro” ja fazia vince e cinco anos, acompanhando toda a
historia do clube, desde a evolucdo de sua infraestrutura até os grandes resultados obtidos nos
campeonatos disputados.



Quadro 2 - Trés primeiros videos individuais divulgados no Facebook
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Wagner Moura - 5 de julho

"0la, meus amigos, eu to aqui dando 0 meu apoio a essa
campanha do Vitéria, pela doagéo de sangue. Uma entidade
com o tamanho social e cultural que o nosso Vitéria tem,
tem mesmo a responsabilidade de mover uma causa como
essa. Doagédo de sangue é uma coisa super importante e
nés, baianos, torcedores do Vitéria ou ndo, vamos |4, vamos
participar dessa campanha, vamos encher aqui essa camisa,
vamos devolver aqui o vermelho a camisa do nosso glorioso
Ledo da Barra. Grande abrago e vamo |4, vamo participar."

Pedro Ken - 13 de julho

"A gente deu o sangue ai né pela equipe, a gente espera que
o torcedor ai que t4 assistindo a tudo isso e vendo essa
dedicagédo dentro do campo possa ir la e contribuir pela
campanha que a gente ta fazendo. Vamo doar sangue, vamo
ajudar ai."

Adilson Baptista - 18 de julho

"Meu nome é Adilson Baptista, sou o gerente de Marketing
do Esporte Clube Vitéria, e hoje, dia 30 de junho de 2012,
iniciamos a campanha Meu Sangue é Rubro Negro, uma
campanha inédita de doagéo de sangue para o HEMOBA.

Hoje, dia 30, contra o Avai, o Vitéria ndo entrara em campo

com a sua camisa tradicional vermelho e preta, e sim, a
camisa branca e preta. No segundo jogo, a primeira faixa
sera pintada de vermelho. No terceiro jogo, a segunda faixa
também. No quarto jogo, mais uma faixa. E no quinto jogo,
retornamos com a nossa camisa tradicional. A campanha
Meu Sangue é Rubro Negro vai marcar os 113 anos da
histéria do Vitéria. Doagdo sempre é necessaria, todos 0s
hemocentros do Brasil e, principalmente, o HEMOBA, aqui na
Bahia, sempre precisa da sua ajuda e da sua doacéo.

Torcedor, precisamos da sua ajuda. Va ao HEMOBA, doe
sangue e participe da campanha Meu Sangue é Rubro

Negro."

Fonte: Edigdo propria.
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Quadro 3 - Trés ultimos videos individuais divulgados no Facebook

Alexi Portela - 20 de julho

"Meu nome é Alexi Portela Jr, sou presidente do Esporte
Clube Vitéria. Estamos agora engajados na campanha o Meu
Sangue é Rubro Negro. Torcedor, apoie, doe seu sangue. O
projeto é muito importante e nés podemos salvar muitas
vidas. O Vitéria, e toda a populagéo, precisa que vocé doe
para a camisa voltar a ser vermelha e preta. Participe, doe
sangue! O Vit6ria sempre deu 0 sangue por vocés e agora é a
vez de vocés darem pelo Vitéria."

Renato Lavigne - 2 de agosto

"Eu tenho que inclusive parabenizar, eu achei muito bonito,
principalmente quando é pra salvar vidas. Eu até batizei aqui
ha poucos instantes, dizendo o seguinte, esse gol vale vida.

Entéo ta ai, parabéns! Eu acho que o torcedor rubro negro
mostra que tem o DNA. Doe seu sangue também, faga a sua
parte. Vamo la Vitéria, vamo doar sangue!"

Durval Lelys - 10 de agosto

“0, & , rubro negro eu sou. Meu sangue é rubro negro,
galera! Vamo nessa! A campanha continua! Doe seu sangue
no HEMOBA e faga a nossa camisa voltar a original. S6
depende de vocé. Valeu, galera!"

Fonte: Edigdo propria.

Dos seis videos acima, somente o primeiro e o Gltimo publicados ndo possuem o padrao

visual do video inaugural, tendo apenas uma vinheta final com a estética da campanha. O

restante tem o mesmo efeito de cores e de sombra nos cantos da tela, com legenda apresentando

0 nome e a profissdo do emissor e vinheta de encerramento igual a original. Apesar disso, 0s
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seis videos tém a musica da campanha ao fundo e possuem o mesmo objetivo: incentivar a
comunidade a doar sangue para abastecer os hemocentros da regiéo.

Também foram feitas publicacbes na pagina oficial do Facebook mostrando algumas
pessoas participando da campanha, entre elas torcedores, atletas e outros funcionarios do
Vitoria. Esse tipo de mensagem passada é de extrema importancia, pois mostra que o clube néo
estava apenas incentivando uma iniciativa, estava contribuindo com a agao de forma ativa, por

meio do seu proprio publico interno.

Figura 13 - Post sobre doadores de sangue no Facebook

@ Esporte Clube Vitéria @
6 de agosto de 2012 - Q@

Doacgao de sangue:
Atletas e integrantes das comissoes técnicas dao exemplo de cidadania.
http://bit.ly/Nx5SaC

O 340 16 comentarios 36 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial do Esporte Clube Vitoria no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/ecvitoriaoficial/photos/a.196204843760891/411392755575431/?type=3&theater>.
Acesso em: 28/05/19.

Um dos posts que teve bastante engajamento mostrava o personagem ‘“Vicentino”
doando sangue. Vicentino é uma figura humoristica da televisdo que representa o torcedor do
Vitoria, juntamente com o personagem “Jair”, representante do seu maior rival, o Esporte Clube

Bahia. Os dois foram apresentados ao publico em mar¢o de 2012 e em pouco tempo
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conquistaram a simpatia dos torcedores nas telas da Rede Bahia, afiliada da Rede Globo. Por
usar o humor para falar sobre a rivalidade entre as duas maiores torcidas do futebol baiano,
“Vicentino” e “Jair” conseguiram criar um forte vinculo com as pessoas da regido. O post sobre
0 humorista reforca o poder de uma figura conhecida, que possui uma relacdo préxima com o

clube, no engajamento do publico.

Figura 14 - Post sobre o personagem Vicentino no Facebook

@ Esporte Clube Vitéria @ L)
6 de julho de 2012 - Q

Quem é que vai ficar fora dessa?

Participem dessa linda campanha, pois 0 mais importante € a colaboragao
de todos!
http://on.fb.me/MJOP9v

O 949 46 comentarios 404 compartilhamentos

Fonte: Pagina oficial do Esporte Clube Vitoria no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/ecvitoriaoficial/photos/a.345321222182585/400635366651170/?type=3>.
Acesso em: 28/05/19.
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Quando pesquisado sobre a campanha no site oficial do Vitéria, ndo foi encontrado
nenhum conteudo especifico pela ferramenta de busca. Tanto no Twitter como no Facebook,
varias postagens traziam um link que direcionava a matéria ao site, mas a pagina apresentava
erro. Grande parte dos materiais referentes a acdo de marketing do clube foram publicados
nessa pagina, que tinha na propria descrigdo do link o0 nome da campanha, e depois a mesma
foi desativada por algum motivo. Provavelmente era esse o hotsite criado pela comunicagéo.
Essa situacdo mostra a importancia de manter os projetos de uma empresa bem guardados,
principalmente 0s que tiveram sucesso, para poderem ser acessados em qualquer outro
momento da historia do clube. Em uma era cada vez mais digital, ndo se pode confiar as redes
sociais a seguranca dos contetdos publicados.

No intuito de obter maiores informacdes sobre a campanha e seus materiais de
comunicacdo, para enriquecer o presente trabalho, foi tentado estabelecer contato com o
Esporte Clube Vitoria por meio de trés plataformas. Primeiramente, foi enviado a seguinte
mensagem ao clube, no dia 06 de junho de 2019, por meio da secdo de ouvidoria do seu site:

Quadro 4 - Mensagem do protocolo de atendimento n°® 2019000347

Boa tarde, meu nome ¢ Ana Carolina Nogueira e estou me formando em
Comunicac¢ao Social - Habilitacdo Publicidade e Propaganda na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, em Porto Alegre. Pela relevancia da agao e excelente iniciativa, escolhi como
tema do meu Trabalho de Conclusao de Curso, a Campanha de Doacdo de Sangue do Esporte
Clube Vitoria, realizada em 2012. Procurei na internet toda a Comunicacao desenvolvida pelo
clube, bem como seus resultados, no intuito de analisar os objetos posteriormente. Com a
finalidade de enriquecer meu conteudo, gostaria de fazer algumas perguntas e, se possivel,
receber algum tipo de material.

1. O Vitéria conseguiu mensurar os resultados obtidos com a campanha? Em relagiao a ganhos
sociais, financeiros ou de midia.

2. Existem pecas especificas de divulgacdo, além daquelas veiculadas por meio das redes
sociais?

3. Ha algum tipo de material relacionado a gestdo da campanha, no dmbito da administracdo,
comunicacao social ou marketing, que poderia ser disponibilizado?

Desde ja, agradeco pela atencao!
Abraco

Ana Carolina Nogueira

Fonte: Edigdo propria.
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No mesmo dia, foi mandado uma mensagem para a conta oficial do Vitéria no

profissional do departamento de marketing do clube.

Figura 15 - Solicitagéo pelo Instagram (parte 1)

eseee TIM = 18:13 @ 9 31%m

{ @ ecvitoriaoficial & [ @

OIE! Eu queria muito saber
se posso falar com alguém
do setor de marketing do
clube, pois estou me
formando em Publicidade
na UFRGS (Porto Alegre) e
o tema domeu TCC é a
Campanha de Doacdo de
Sangue do Vitdria, que
aconteceu em 2012. Ja
mandei e-mail pra ouvidoria
e se precisar posso entrar
em contato por telefone
também. Muito obrigada! :)

0

@ 9 3N%m

F®

escee TIM = 18:13

{ @ ecvitoriaoficial &

Oi Ana
Tudo bem?
Tudo sim!!! E contigo? &
Tbm
Tudo certo
De que vocé precisa?

Entdo, eu pesquisei na
internet toda a
Comunicagao da campanha
e vou fazer uma andlise a

B0

eecee TIM 7 18:13

< @ ecvitoriaoficial s [ Q)

@ 9 31%W

Entdo, eu pesquisei na
internet toda a
Comunicagdo da campanha
e vou fazer uma andlise a
partir disso. Ai queria fazer
algumas perguntas e, se
possivel, conseguir algum
material a mais com voceés.

1. O Vitdria conseguiu
mensurar os resultados
obtidos com a campanha?
Em relagdo a ganhos
sociais, financeiros ou de
midia.

2. Existem pegas

especificas de divulgagéo,
além daquelas veiculadas

¢80

Fonte: Edicdo prépria

Figura 16 - Solicitacéo pelo Instagram (parte 2)

eseee TIM = 18:13 @ 9 3%

RO

< @ -ecvitoriaoficial &
midia.

2. Existem pegas
especificas de divulgagéo,
além daquelas veiculadas
por meio das redes sociais?

3. Ha algum tipo de
material relacionado a
gestdo da campanha, no
ambito da administragdo,
comunicagao social ou
marketing, que poderia ser
disponibilizado?

Ana, te prometo procurar
esses dados nos arquivos
do clube amanha.

vy
0

esese TIM = 18:13 @ 9 3N%mM

< @ ecvitoriaoficial & X @)

Muito obrigada mesmo pela
atengao e disponibilidade.
Fico no aguardo entdo! Boa
noite &

Oi Ana
Entao

Adiciona o contato de

Il osso marketing, no

what's app

Ela ja esté sabendo do
assunto

© versg 0B 0

eecee TIM = 18:13

< @ ecvitoriaoficial e [ @)

@ 90 3%um >

Otimo! Vou conversar com
ela pelo whats entéo, muito
obrigada pelo contato!

Fonte: Edigdo propria

Instagram, com uma linguagem inicialmente mais informal, solicitando o contato de algum
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Figura 17 - Solicitacdo pelo WhatsApp
7/6/2019
As mensagens e chamadas desta conversa estdo protegidas com a criptografia de ponta a ponta.

Boa tarde,-Tudo bem? Meu nome é Ana Carolina Nogueira e sou
formanda de Publicidade e Propaganda pela UFRGS. Estou entrando em
contato referente & Campanha de Doacdo do Vitéria realizada em 2012, que é
tema do meu Trabalho de Concluséo de Curso. Desde j& quero parabenizar a
atencdo e disponibilidade que me deram desde que entrei em contato pelas
redes sociais. Gostaria de fazer algumas perguntas e, se possivel, conseguir
algum tipo de material para enriquecer minha pesquisa. -

12/6/2019

Vocé

Boa iarde.-Tudo bem? Meu nome é Ana Carolina Nogueira e sou formanda
de Publicidade e Propaganda pela UFRGS. Estou entrando em contato referente a
Campanha de Doacao do Vitoria realizada em 2012, que € tema do meu Trabalho

Bom dia! Seguem as perguntas:

1. O Vitéria conseguiu mensurar os resultados obtidos com a campanha? Em
relacdo a ganhos sociais, financeiros ou de midia.

2. Existe algum tipo de material referente & gestdo da campanha, no &mbito da
administracdo, comunicacdo social ou marketing, que poderia ser
disponibilizado?

3. Como surgiu o departamento de marketing do clube, como ele era
estruturado em 2012 e como é atualmente. Em relacdo ao niimero de

profissionais, suas funcdes, demandas, etc.

Qualquer tipo de informacéo, por mensagem, dudio ou materiais, seré muito
valido. Obrigada!

Qi Ana Carolina , bom dia
Tudo bem

Te respondo hoje no final do dia
Beleza!! Muito obrigada &/
SEGUNDA-FEIRA

Oi! Bom dia! Tudo bom? Acha que consegue um retorno sobre as perguntas?
Pois cheguei na parte metodolégica do meu trabalho e preciso relatar as
respostas que obtive do clube.

Fonte: Edigdo propria

Como pode ser visto na figura 17, ao entrar em contato com a profissional responsavel
pelo WhatsApp, no dia 07 de junho de 2019, ndo obtive respostas. Cinco dias depois da
mensagem inicial, foi entregue mais uma e, apesar do retorno positivo por parte da funcionaria,

a conversa ndo avangou.
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5.6 Resultados

A campanha de marketing “Meu Sangue ¢ Rubro-Negro” obteve enorme sucesso em
nivel regional, nacional e até mesmo internacional, sendo comentada por inumeros veiculos de
comunicacdo. O proprio gerente de marketing do Vitoria, Adilson Baptista, diz ter imaginado
a repercussao nacional, afinal, foi feita uma mudanca significativa no uniforme do time; mas a
repercussao internacional foi uma surpresa para ele, que ndo imaginava que “uma BBC de
Londres” falaria sobre a a¢do na televisdo.?’

Assim como a BBC, empresa de comunicagéo inglesa com alcance mundial, outros
veiculos internacionais falaram sobre a campanha, como: NBC, rede americana de televiséo e
radio; Al Jazeera, emissora de televisdo jornalistica do Catar; e Reuters, agéncia de noticias
britdnica. Além disso, a acdo rendeu uma publicacdo inédita no livro HumanKind, que aborda
a questdo do marketing e da criatividade no mundo dos negécios, enfatizando as necessidades
humanas e 0 que é importante para as pessoas no segmento da comunicacdo. O livro convida
o leitor a entrar no mundo da Leo Burnett e ter uma visao dos bastidores dessa rede global de
criacéo, que acredita em marcas que realmente importam para as pessoas.?®

O trabalho de marketing do Vitéria virou noticia na Rede Globo, Record e
Bandeirantes; nos canais esportivos SporTV e ESPN; em jornais impressos como a Folha de
Séo Paulo; nas revistas Forbes, Veja e Super Interessante; nos portais UOL, MSN, Terra,
Yahoo, entre outros.?® Também foi capa da edicdo de dezembro de 2012 da revista “Directory
News ldeas”, de Londres, uma publicagdo que mostra a cada trés meses as ideias mais criativas
do mundo.*®

A campanha rendeu prémios nacionais e internacionais. Em 2012 foi colocada entre as
dez melhores campanhas de marketing do Brasil, de acordo com um jari formado por lideres
de criagdo em agéncias, através do veiculo Meio & Mensagem?®.. No mesmo ano, conquistou

0 Marketing Best, premiagéo que tem como objetivo promover e difundir as empresas que mais

27 Disponivel em: https://www.bahianoticias.com.br/esportes/entrevista/136-adilson-baptista-039comecamos-a-
fazer-mais-coisas039.html. Acesso em: 20/03/19.

28 Disponivel em: https://atarde.uol.com.br/esportes/vitoria/noticias/1471970-campanha-meu-sangue-e-rubro-
negro-rende-premio-historicos. Acesso em: 20/03/19.

2 Disponivel em: https://portal.unit.br/blog/noticias/ex-aluno-da-unit-brilha-no-festival-cannes-lion-2013/.
Acesso em: 20/03/19.

30 Disponivel em: http://vitoriavideonews.blogspot.com/2012/12/meu-sangue-e-rubro-negro-vitoria-entre.html.
Acesso em: 20/03/19.

31 Disponivel em: http://vitoriavideonews.blogspot.com/2012/12/meu-sangue-e-rubro-negro-vitoria-entre.html.
Acesso em: 20/03/19.
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se destacam no planejamento e execucdo das estratégias de marketing de seus produtos e
servigos.®? Recebeu o Prémio Renato Castelo Branco de Responsabilidade Socioambiental na
Propaganda, que reconhece as agéncias e empresas responsaveis por desenvolver campanhas e
acOes com carater socioambiental e valorizagio da comunicacéo consciente na propaganda.
Ganhou o “Grand Prix” no Festival Brasileiro de Publicidade de 2012, feito pela Associacdo
Brasileira de Propaganda (ABP), onde a Leo Burnett foi apontada como a Agéncia de
Marketing Promocional do Ano.3* E, para completar as conquistas nacionais, a campanha
ganhou prémio ouro na categoria “Sem Fins Lucrativos” do Effie Awards Brasil 2012, versao
nacional do mais importante prémio de eficacia do mundo. De acordo com José Carlos Gomes
de Salles Neto, um dos patrocinadores do evento, o prémio destaca campanhas que contribuem
para o negocio dos anunciantes: “O Effie tem um peso grande para os resultados, bem como
para o trabalho criativo. E da soma dessas duas avaliacdes que se chega ao resultado final”,
explicou.®
Em &mbito internacional, a campanha conquistou dois ledes de ouro e dois de prata no
Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions 2013, que aconteceu no sul da Franga.
Essa é a premiacdo mais almejada do mundo publicitario devido ao seu reconhecimento
mundial. A acdo faturou o prémio nas categorias de Marketing Direto, Relacdes Publicas e
Outdoor. Em uma entrevista divulgada no site da Universidade Tiradentes, Erick Mendonca,
que fazia parte da equipe de criacgdo, explica:
As pessoas sO se motivam a doar sangue quando alguém de quem gostam muito esta
precisando. Entdo, decidimos fazer o convite para que elas doassem sangue para sua
maior paixdo: o time de futebol. Tiramos o vermelho do centenério uniforme do

Vitéria. Somente com a participacdo direta da torcida, por meio de doacGes de sangue,
a camisa voltaria ao normal. Listra por listra, conforme o sangue fosse doado.*®

No Andy Awards 2013, “Meu Sangue E Rubro-Negro” chamou a aten¢io internacional
ao receber quatro prémios, incluindo o prestigiado Richard T. O"Reilly, importante premiacgéo
dentro da categoria de Servico Publico. “Ser homenageado com o Prémio Richard T. O’Reilly

¢ um testemunho do poder que a criatividade pode ter para o bem maior”, disse Mark Tutssel,

32 Disponivel em: http://propmark.com.br/premios/marketing-best-premia-17-cases. Acesso em: 20/03/19.

33 Disponivel em: http://propmark.com.br/premios/leo-burnett-domina-premio-renato-castelo-branco. Acesso
em: 20/03/19.

34 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2012/11/16/abp-corrige-rankings-
de-seu-festival.html. Acesso em: 20/03/19.

% Disponivel em: https://ecv1899.wordpress.com/2012/11/02/case-da-campanha-ganha-premio-effie-awards-
brasil-2012/. Acesso em: 20/03/19.

% Disponivel em: https://portal.unit.br/blog/noticias/ex-aluno-da-unit-brilha-no-festival-cannes-lion-2013/.
Acesso em: 20/03/19.
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diretor de criagdo da Leo Burnett Worldwide. “Meu Sangue é Rubro-Negro provocou uma
participacio ativa e vai realmente fazer a diferenca na vida das pessoas”, completou.®’

O case conquistou um dos dois Unicos Grand Prix concedidos pelo New York Festivals,
levando mais dois ouros para o Brasil. O resultado foi anunciado durante um evento realizado
em 2013, na The New York Public Library, em Nova lorque. David Rolfe, diretor de producéo
integrada da agéncia de publicidade BBDO, explica: “eu gostei da ideia para o Vitoria porque
ela tem um propdsito muito grande e € uma ideia bem integrada”. Kentaro Kimura, co-CEO e
diretor de planejamento da agéncia Hakuhodo Kettle, refor¢a: “desde o inicio do julgamento ja
percebemos que esse seria um dos que iriam disputar o principal prémio".*®

A campanha também foi uma das sete acdes brasileiras premiadas no El Ojo de
Iberoamérica, evento que premia a publicidade, realizado em Buenos Aires. Leo Burnett
conquistou o “Tercer Ojo’ no festival, que premia a grande ideia que rompe paradigmas e abre
ao publico novas formas de pensar e refletir.®® A agéncia ganhou ainda o Grand Prix de Promo
e Marketing Direto, no Festival Ibero-americano de Publicidade (Fiap) 2013, além de ter sido
0 Unico case premiado com o Sol de Platinum, prémio méaximo da area de Campanhas
Integradas®®. Na Copa Iberoamericana do festival, area que julga os trabalhos pelos assuntos,
independente dos meios, e tem sua avaliacdo aberta ao publico, a campanha foi premiada na
categoria Servicos Publico.*

Além das premiagGes, podemos analisar o sucesso do trabalho de marketing do Vitoria
de acordo com o retorno de investimentos no campo comercial. Foram gastos menos de R$
30.000 para realizar a campanha e economizou R$ 15.000.000 em midia espontanea, aquela
entendida como sendo o tempo gratuito de exposicdo. Esse numero resulta em
aproximadamente 130 milhGes de pessoas impactadas com a agdo, mais de um bilhdo de
pageviews na internet e mais de 900 minutos de exposicdo na televisdo (incluindo TV aberta,

a cabo e pay-per-view). A importancia foi tdo grande, que o Vitoria abriu um espaco no

37 Disponivel em: https://www.inteligemcia.com.br/leo-burnett-recebe-7-premios-no-andy-awards/. Acesso em:
20/03/19.

38 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2013/05/03/case-brasileiro-e-
destaque-no-ny-festivals.html. Acesso em: 20/03/19.

3 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/marketing/8-campanhas-brasileiras-premiadas-no-el-0jo-2013/.
Acesso em: 20/03/19.

40 Disponivel em: http://propmark.com.br/premios/unico-sol-de-platinum-do-fiap-2013-e-brasileiro. Acesso em:
20/03/19.

41 Disponivel em: http://propmark.com.br/premios/brasil-ganha-quatro-dos-nove-premios-da-copa-
iberoamericana-do-fiap. Acesso em: 20/03/19.
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Memorial 13 de Maio, localizado no seu estadio, para imortalizar a campanha. No local, ha
premiaces e materiais relativos a campanha para exibicdo.*?

Ouvindo pedidos da torcida, a diretoria do clube decidiu p6r a venda réplicas dos
modelos de camisa utilizados durante a campanha. A ideia inicial era de que ela fosse utilizada
somente pelos atletas nos dias de jogos, para ndo descaracterizar o padrdo do Vitoria. Porém,
a boa receptividade da torcida fez o clube mudar de opini&o e comercializar o uniforme. Como
justificativa, Alexi Portela, entdo presidente do Vitdria, declara:

Esses modelos, agora, fazem parte da histéria do clube. O torcedor podera mostrar

para seus filhos e netos e contar a mobilizacdo feita pelo Vitoria para aumentar o
estoque de sangue na Bahia para ajudar as pessoas necessitadas.*?

O primeiro lote da venda das camisas foi exclusivo para associados do programa Sou
Mais Vitdria, cada um podendo adquirir apenas um exemplar, mediante a apresentacdo da
carteira de socio e da identidade. Os modelos escolhidos para a comercializagdo foram o do
primeiro jogo da campanha, todo alvinegro, e 0 do pendltimo, j& com trés listras vermelhas. As
camisas foram feitas pela Penalty, parceira do clube e fornecedora dos materiais esportivos, e
vendidas na loja Planeta Vitéria do estadio “Barraddo”, por um prego de R$ 159,90.4 A
fabricacdo ndo foi suficiente para cobrir a grande procura, sendo feitos mais quatro lotes para
a torcida. A nova camisa chegou até aos vendedores ambulantes e teve uma versao para um

jogo famoso de video game (PES - Pro Evolution Soccer edicdo 2012).%°

42 Disponivel em: https://atarde.uol.com.br/esportes/vitoria/noticias/1471970-campanha-meu-sangue-e-rubro-
negro-rende-premio-historicos. Acesso em: 20/03/19.

43 Disponivel em: https://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/vitoria-vende-camisas-da-meu-sangue-e-rubro-
negro_20622.html.

44 Disponivel em: https://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/vitoria-vende-camisas-da-meu-sangue-e-rubro-
negro_20622.html. Acesso em: 20/03/19.

45 Disponivel em: http://casosmedialab.espm.br/os-casos/esporte-clube-vitoria-e-hemoba-meu-sangue-rubro-
negro/. Acesso em: 20/03/19.
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Figura 18 - Comercializacdo da camisa da campanha

@ Esporte Clube Vitoria @
14 de agosto de 2012 - Q

A venda:

Associado ja pode comprar a camisa da campanha Meu Sangue € Rubro-
Negro.

http://bit.ly/PiVHMC

d
OAS 11X Axs @¢

o

&

O 772 103 comentarios 243 compartilhamentos

Fonte: Péagina oficial do Esporte Clube Vitéria no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/ecvitoriaoficial/photos/a.196204843760891/414119295302777/?type=3&theater>.
Acesso em: 28/05/19.
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Figura 19 - Post com torcedores doando sangue no Facebook

Fonte: Canal do Youtube Grupo A Tarde, de Salvador.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=BHnkFzedCxQ>.
Acesso em: 10/04/19.

Em beneficios para a sociedade, a campanha trouxe grandes resultados. Segundo o
departamento de marketing do clube, o aumento de doacdes de sangue durante o periodo em
que a campanha foi realizada foi de 51%. O indice superou as expectativas do HEMOBA, que
previa um acréscimo de 40% no numero de doadores, e do préprio Vitoria, que esperava um
aumento de 25%. Nos postos de coleta de Salvador muitos torcedores (até mesmo os do rival

Bahia) doaram sangue com a camisa do time.*8

46 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=BHnkFzedCxQ. Acesso em: 25/03/19.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho mostrou como o Marketing pode ser aplicado no meio esportivo,
mais especificamente no futebol, sendo um agente transformador ndo apenas para as
organizacOes relacionadas a esse esporte, mas também para as pessoas, influenciando
comportamentos que impactem de forma positiva o coletivo. Como instrumento social, o
Marketing Esportivo se vale de estratégias bem definidas, de acordo com os objetivos da
organizacdo e as caracteristicas do seu publico-alvo, para atingir resultados especificos. Por
vezes, 0s resultados sdo bem maiores do que o esperado, como aconteceu com a campanha
“Meu Sangue ¢ Rubro-Negro”, do Esporte Clube Vitdria.

A campanha em questdo, que comec¢ou sua atuacdo em ambito regional e atingiu
reconhecimento internacional, tornou-se um fenémeno por conseguir se diferenciar das ja
costumeiras campanhas de doagdo de sangue. Em vez de apenas pedir ao torcedor do Vitoria
que fosse ao banco de sangue realizar sua doacdo, ela utilizou simbolos da histéria do clube
para atingir o pablico de uma maneira mais atrativa e eficiente, resultando em todo o sucesso
obtido. A emocdo esteve presente desde a inauguracdo da campanha, no jogo em que o Vitoria
apareceu com seu uniforme modificado, momento extremamente sensivel para os torcedores
do time, até sua finalizacdo, onde mostrou as consequéncias positivas da campanha.

Os resultados vieram de diferentes formas: em primeiro lugar, citamos o impacto para
0 publico atingido pela campanha, que teve uma maior conscientizacdo sobre a importancia da
doagdo de sangue e péde contribuir para aumentar as estatisticas dos bancos de coleta, ajudando
pessoas que realmente precisam dessas doacgdes para viver. Em segundo lugar, podemos
colocar os ganhos para o proprio clube, que fez toda a campanha acontecer: além da enorme
divulgacdo da sua iniciativa por meio da midia espontanea, o Vitdria conseguiu comercializar
as camisas da campanha, tendo certo retorno financeiro. Outro destaque vai para a imagem da
organizagao, que foi reconhecida no Brasil e no mundo como sendo um clube de futebol que
se importa ndo apenas com os resultados do seu time em campo, mas com a noc¢éo de cidadania,
reforgando seu engajamento com as causas sociais.

Segundo os autores Melo Neto e Frées (citados em Guedes, 2000), j& exibidos no
presente trabalho, os ganhos com responsabilidade social trazem um “retorno social
institucional”. A campanha “Meu Sangue ¢ Rubro-Negro” comprovou esse pensamento, visto
a quantidade de pessoas e veiculos de comunicacdo que parabenizaram a iniciativa, aléem dos
diversos prémios conquistados nas areas de Marketing, Relagdes Publicas e Publicidade. O
Esporte Clube Vitoria obteve reconhecimento pablico com a sua agéo de marketing, virando
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noticia, potencializando sua marca e reforcando sua imagem. O clube também fortaleceu sua
relacdo com o torcedor, que ficou feliz em ver seu time dando voz a um assunto tdo importante,
que foi discutido em varias partes do mundo devido a iniciativa.

Convém ressaltar que a falta de sangue nos bancos de coleta € um problema nacional.
Dados do Ministério da Saude mostram que, atualmente, apenas 1,6% da populacéo brasileira
realiza doag@es regularmente. E com base nessas estatisticas que clubes de futebol e outras
empresas, sejam elas de natureza publica ou privada, devem realizar acbes de marketing mais
solidarias e criativas, que atendam demandas sociais e proporcionem resultados positivos e
impactantes para a comunidade. E perceptivel o papel da Publicidade e Propaganda como
ferramenta aceleradora frente ao desafio proposto. Por meio dela e da Comunicagdo Social
como um todo, é possivel obter resultados incriveis e uma maior mobilizacdo coletiva,

transformando questes importantes na sociedade.
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