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Nenhuma outra forma de cultura popular motiva
uma paixao tdo ampla e participativa entre seus
praticantes, torcedores e adeptos, como a que se
tem pelo futebol. Nenhum outro evento suscita
essa paixao de forma téo global e intensa quanto
a Copa do Mundo.

(ROCCO, 2014, p.152.)






RESUMO

Com a transformacdao do futebol em negdcio houve uma necessidade de orientar o
mercado esportivo para o relacionamento com seus torcedores consumidores, utilizando de
planejamento e estratégias comunicacionais. Na atualidade, os conceitos de marketing
esportivo ganharam destaque a medida que conecta a organizagdo com o torcedor através das
emoc0Oes despertadas pelo esporte. Tendo em vista essa demanda, 0s megaeventos se tornaram
uma grande oportunidade de negdcios e visibilidade para as organizacGes. Portanto, este
estudo tem por objetivo analisar de que modo o marketing esportivo, através de estratégias
comunicacionais planejadas podem trazer resultados positivos para uma organizagao
esportiva. Para isso, foi realizada uma pesquisa bibliografica e analise documental em torno

das acdes promovidas pela federacdo Alema de Futebol na Copa do Mundo 2014.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Copa do Mundo. Federacdo Alema.

Comunicacdo. Estratégias.
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1 INTRODUCAO

Ao longo do tempo o futebol passou por transformacoes, devido principalmente a
mudancgas politicas e econémicas, como também relacionados ao desenvolvimento das midias
e a popularizacdo do esporte. Esse estudo foi motivado pela campanha feita pela selecdo
Alema durante a Copa do Mundo 2014, as a¢des promovidas por ela desde a escolha do local
para o centro de treinamento até a postura adotada por seus jogadores, despertaram o interesse
de muitos, por se distinguirem das exercidas pelas demais sele¢cbes. Com isso, 0 time
desenvolveu uma 'nova' identidade, oposta da percepcao que nos temos de pessoas sisudas, na
qual angariaram a simpatia do povo brasileiro ao longo da competicéo.

Para compreender melhor essa transformacéo visando o futebol como negécio, é
necessario conhecer o contexto histérico, por isso no capitulo 2 teremos um breve resumo da
historia do futebol e o surgimento da percep¢do do esporte como negdcio. Com a crescente
popularizacdo do futebol a industria do esporte passou a movimentar bilhdes de dolares ao
ano, assim a busca para manter os fas ndo depende exclusivamente do desempenho do time, 0
uso de estratégias tornou se indispensavel para fortalecer o relacionamento com seus fas,
conquistar a fidelidade, tanto por parte dos atletas, como também de clubes, federacdes e
empresas patrocinadoras. Consequentemente, como retorno é possivel melhorar toda a
organizagdo, aumentar as receitas e investir em infraestrutura e na formacéo de jogadores.

Portanto, com a demanda do mercado e a transformacdo do esporte em negdcio,
surgiram os conceitos de marketing esportivo, por isso no capitulo 3 serd demonstrado os
conceitos de varios autores. O marketing esportivo engloba um ponto a mais do que o
marketing tradicional, pois além dos 4Ps (Preco, Praca, Produto e Promocéo) é incluido mais
um, o P de Paixdo pelo esporte. J& que o esporte envolve as emocgOes de seus torcedores /
consumidores, a peca fundamental para estabelecer vinculos € despertar a paix&o pelo time.

Tendo em vista um crescente numero de empresas e profissionais do mercado
investindo no futebol e nos eventos esportivos, 0 megaevento Copa do Mundo se tornou a
maior perspectiva de negocio dentro do esporte, por sua grandiosidade e visibilidade. Por isso,
no capitulo 4 sera demonstrado o contexto inserido o objeto de analise, ou seja, uma breve
visdo sobre os principais aspectos que envolveram a Copa do Mundo 2014, dentre elas muitas
discussdes e especulagcdes com opinides divergentes sobre o sucesso da sua realizagdo e o

legado restante.
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Realizadas as explanagGes necessarias em torno do futebol e o marketing
esportivo como base para a compreensdo do estudo de caso das estratégias da Federacao
Alema de Futebol, que investiu principalmente em a¢fes comunicacionais de relacionamento
durante a Copa do Mundo, sera feito no capitulo 5 uma analise a partir das publica¢gdes do
jornal “O Globo” do dia 1 de junho até 20 de julho. Atualmente, o marketing esportivo
estabelece um papel fundamental no relacionamento com os fas utilizando a comunicagéo
digital, esse recurso muito usado pela Alemanha através das redes sociais, permite conhecer
melhor o publico alvo e consolidar o vinculo estabelecido, como o relacionamento constante
com o torcedor, aliar a imagem com o patrocinador, gerar contetdo exclusivo (videos
institucionais), perspectiva de novos negocios (uniformes e produtos licenciados) e,
principalmente, fortalecer a marca.

Logicamente, como todos, a prioridade era ganhar o mundial, porém a Federacéo
percebeu também a necessidade de mudar o perfil do time extracampo, a fim de demonstrar a
mudanca para uma boa imagem do seu pais e atrair a simpatia, principalmente, dos
brasileiros.

Portanto, o clima de festa ndo atrapalhou o objetivo principal do time, ao
contrario, permitiu um ar de descontracdo aos jogadores nos momentos certos. Dentro de
campo, prevaleceu a identidade alema de sempre, determinados e sérios, a comisséo técnica
se aliou as estratégias de marketing assegurando previamente o tempo determinado para todos
0s treinos sem interrupcdes, as vezes, até de portbes fechados para manter a concentracdo dos
jogadores.

O objetivo desse estudo é demonstrar a importancia do planejamento estratégico
comunicacional no marketing esportivo, através do feito pela atual camped do mundo, a
selecdo Alemd, que designou o posicionamento de mercado ideal, com a finalidade de criar
relagBes positivas e sélidas com seus mais diversos publicos, conquistando a taca do mundial

e 0S torcedores.
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2 O NEGOCIO DO FUTEBOL

H4 indicios do surgimento do futebol' ha 2.600 A.C na China, com préticas
amadoras e sem regras ao longo do tempo. Porém somente em 1863, a unificacdo das regras
gerou a International Footbal Association Board responsavel por manter e modifica-las a nivel
mundial, e em 1904 surge a Federacédo Internacional de Futebol Associado (FIFA).

Na Europa o futebol expande rapidamente no fim do século XIX, acompanhando
essa ascensdo, as midias constatando o interesse do publico iniciaram uma relacdo duradoura
entre os periodicos e o esporte. H4 uma explosdo de titulos nessa época entre elas La Gazzetta
dello Sport (1878) e L* Equipe (1903), da Franga. Com a expansdo das midias no mundo do
futebol a massificacdo da pratica desportiva ultrapassou as dimensdes europeias levando
novas ideias de lazer pelo mundo, inclusive no Brasil. No inicio do século XX, o esporte
trazido por Charles Miller era praticado apenas por ingleses e uma elite brasileira pos-
escravocrata, mas logo comecou a ganhar espaco a partir do momento que uma sociedade
com principios da Revolucdo Industrial buscava o lazer em meio a uma vida urbana
industrializada, nesse contexto as praticas desportivas difundiram a disciplina e organizacéo,
ensinando a massa a respeitar regras, hierarquias e horarios. (GURGEL, 2006)

Segundo Da Matta (1994, p.11) o futebol como lazer “foi introduzido no Brasil
sob um signo do novo, pois, mais do que um simples jogo, estava na lista das coisas
modernissimas: era um ‘esporte’ ”, ou seja, seria uma forma de modernizar a relacdo do
cidaddo com a sociedade na qual ele estava inserido.

O futebol jogado e conhecido por poucos rapidamente caiu no gosto dos
brasileiros pela sua simplicidade das regras e de infraestrutura, pois dependia apenas de um
espaco e habilidades fisicas, diferente do esporte principal até 1920 o Remo, que tinha a
necessidade de equipamentos sofisticados e muita forca. (GURGEL, 2006)

O jornalista Mario Filho, um dos percussores do futebol e da midia esportiva
profissional, promoveu a partir de 1930 a relagcdo entre as competicdes futebolisticas e a
ampliacdo da cobertura esportiva, percebendo que quanto melhor o jogo mais interesse
jornalistico e curiosidade do leitor, criando assim um ciclo.

Ele comenta a ascensdo rapida do futebol:

Fonte: < Disponivel em http://www.todamateria.com.br/historia-do-futebol/>
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O futebol se vulgarizava, se alastrava como uma praga. Qualquer moleque, qualquer
preto podia jogar futebol. No meio das ruas, nos terrenos baldios, onde se atira lixo,
nos capinzais. Bastava arrumar uma bola de meia, de borracha, de couro. E fabricar
um gol, com duas maletas de colégio, dois paletds, dois pedacgos de pau. (Rodrigues
Filho, 2003, p.50)

Entretanto Da Matta (1994, p. 12) indica uma questdo maior, 0 esporte se tornou
um sucesso porque conseguiu representar as relagdes sociais do Brasil. “Diferentemente de
outras instituicGes, o futebol reline muita coisa na sua invejavel multivocalidade, j& que é jogo
e esporte, ritual e espetéculo, instrumento de disciplina das massas e evento prazeroso. ”

Ao ganhar popularizacdo da massa o esporte obtém dois paralelos, por um lado
segue 0 habito amador e o proposito de maior lazer continua fazendo parte da vida do
brasileiro. Porém, ai surge o jogo que vira negécio, na especularizacdo, na formacgdo de
publico, na exigéncia por uma boa atuacéo dos atletas.

De acordo com Gurgel (2006) no inicio da década de 1930, havia uma
movimentacao de personalidades, entre elas Mario Filho, para a profissionalizacdo do futebol,
visto que muitos jogadores, de fato, se dedicavam em parte a modalidade tendo outros
afazeres e outros se dedicavam integralmente ao esporte. Com o0 tempo isso criou uma
diferenca muito grande no condicionamento fisico dos atletas entre os times. A partir de 1933,
o futebol se tornou profissional, mas por muito tempo o relacionamento era maior no sentido
de valores morais e fidelidade do que apenas uma relagao comercial. O “amor a camisa” e ao
clube norteavam as caracteristicas técnicas e desempenho do jogador, dificilmente havia uma
transacdo comercial de atletas entre os times.

Ainda segundo o autor, salario do jogador era pequeno, porém havia o chamado
“bicho” uma “gratificacdo” dos dirigentes apos uma grande vitoria, claro sem um valor
estipulado era um reconhecimento ao esforgo o jogador para com o time. A expressdo “bicho”
era usada fazendo alusdo a pratica do jogo de bicho, por exemplo, um cachorro equivalia aos
cinco mil réis, um coelho era dez mil réis, um galo cinquenta, a vaca, cem.

Nessa fase, iniciou um cenario do amplo consumo do futebol por parte das
massas, 0S jornais impressos atendiam apenas ao pequeno publico alfabetizado e bem

informado. Contudo, havia a necessidade de outro meio de comunicagédo capaz de atingir as
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camadas populares, entéo, o radio” foi de fato o primeiro a massificar o futebol. Na pratica, 0s
radios transmitiam o que se passava dentro dos estadios para 0s ouvintes, e mesmo a limitacéo
tecnoldgica do periodo o radio foi o principal meio para a evolucdo da cobertura esportiva, a
fidelizacdo de torcedores-ouvintes e a transmissao como negacio.

Na década de 1940, usando o r&dio como propaganda em massa 0 Estado
incentivava o nacionalismo, e nada melhor do que o futebol para gerar tal identidade e sentido
de nacdo ao brasileiro. Em 1941, o governo interveio no futebol brasileiro criando a CND
(Conselho Nacional dos Desportos) com o objetivo de regular e promover a préatica
desportiva, uma acgdo clara de utilizar o esporte como manobra para fins politicos. Um
exemplo é o anuncio da criagdo do salario minimo por Getulio Vargas no até entdo, maior
campo de futebol da capital, o S&o Januario, do Vasco da Gama. (GURGEL, 2006)

Este contexto demonstra uma diferente percepcdo da classe dominante sobre o
futebol e as formas de agregar valor relacionando-se a ele. Portanto, utilizar o esporte como
meio de promover uma marca, produtos ou um conceito ndo é recente, nessa mesma época
grandes jogadores se tornaram celebridades gracas a midia e ja faziam campanhas
publicitarias.

Nos anos 50, o conceito de marketing comeca a tomar forma com uma orientacao
direcionada para o mercado, a ideia de identificacdo do publico e conquistar cada vez mais
consumidores em diversos setores pelo mundo. (GUERRA, 2005)

Segundo Lancelotti (1997, p.194) “A primeira manifestacdo de marketing
esportivo no futebol aconteceu, em 1952 na Italia, quando a empresa de conhaque Stock
espalhou andncios por todos os estadios do pais gastando a quantia equivalente a 30 mil
dolares”

No Brasil, o desenvolvimento da relacdo entre o futebol, a midia e o governo
resultaram na realizacdo da Copa do Mundo em 1950, houve um amplo destaque midiatico e
uma intensa campanha para a construcdo do estadio Maracand, no Rio de Janeiro, um grande
monumento direcionado pelas ambic¢des desenvolvimentistas. Segundo Helal e Gordon, para
o jornalista Mario Filho “O Maracana havia sido construido para exaltar o amor do brasileiro
pelo futebol. ” (2002, p.42). Com a derrota na final da Copa, a paixao do torcedor brasileiro

ficou silenciada.

’Fonte:  <Disponivel em  http://www.efdeportes.com/efd142/o-futebol-brasileiro-com-a-

intervencao-estatal.htm>
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Segundo Gurgel (2006) a partir desse momento o futebol brasileiro encontrou seu
apogeu, com as conquistas das Copas de 1958 e 1962, Pelé e Garrincha viraram herois
nacionais, e por consequéncia, passaram a ser pecas fundamentais no jogo dos negdcios
relacionados ao futebol. Assim, com a ajuda da midia para criar o lado ludico do futebol,
existiam herdis com suas facanhas e tragédias, e entre a tragédia de 1950 e a alegria de 1958 o
grande marco foi a nova midia: televisdo capaz de potencializar o imaginario do torcedor, de
jogos considerados como batalhas épicas e jogadores como herdis.

Ainda conforme o autor, na década de 1960, o futebol brasileiro teve um periodo
inigualavel, depois do bicampeonato mundial, grandes clubes e atletas faziam sucesso no
ambito nacional internacional, e como consequéncia o crescente interesse do publico, tanto
que em 1963, 177 mil pessoas foram ao Maracana assistir a final do campeonato Carioca.
Nessa fase, muitos times, como o Santos, de Pelé, ganharam reconhecimento no exterior
conguistando mais do que torneios e tacas como também altos cachés.

De acordo com Helal e Gordon (2002), apds o apice de mais uma conquista na
Copa de 1970 o futebol brasileiro esfriou, se comega a falar de uma “crise” no futebol
brasileiro. Essa crise manifesta-se, por exemplo, na queda progressiva do numero de
espectadores das partidas de futebol, no aumento da violéncia nos estadios (principalmente
entre as chamadas “torcidas organizadas”), na evasdo de jogadores para o exterior € no
crescente endividamento financeiro dos clubes. Do ponto de vista da estrutura organizacional,
a falta de autonomia dos clubes na politica de aliancas entre as federacGes e as pequenas ligas
e num calendéario incapaz de acomodar dois campeonatos longos: os regionais e o Brasileiro.
Em 1975, a situacdo agravou-se com a aprovacéo, pelo Congresso Nacional®, da Lei n° 6.251
que, entre outras medidas, institucionalizava o voto unitario nas federagdes e confederacgdes.
Aparentemente moderno e democratico esse sistema se transformou em um poderoso
instrumento de barganha politica, dando as ligas do interior o poder de controlar as
federagcdes. Com o advento do voto unitario, as federacGes e a CBD organizaram campeonatos
em que participavam diversos clubes pequenos ou sem expressao no cenario futebolistico do
pais. Esses campeonatos longos, e com grande quantidade de jogos de pouco interesse,
resultaram em fracassos financeiros para os grandes clubes. Enquanto isso, na Europa, uma
reorganizacdo do futebol avancava, conduzindo a gestdo do esporte em moldes mais

empresariais. Para vencer a crise, a saida era seguir o exemplo europeu e se aliar as empresas,

* Fonte: A crise do futebol brasileiro: perspectivas para o século XXI. Helal e Gordon
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em 1977 as placas de publicidade foram introduzidas nos estadios, a verba era dividida entre
0s clubes.

Para Gurgel (2006), somente a partir dos anos 80 o futebol profissional comecou
a adquirir um modelo de organizacdo empresarial pelo avango do marketing esportivo e a
necessidade dos clubes de promover e cada vez mais atrair o maior nimero de torcedores.
Para isso foram tomadas medidas como, em 1983, a aprovacdo por clubes e federacGes da
publicidade nos uniformes dos times, o Flamengo foi o primeiro em uma longa parceria com a
marca Lubrax, gradativamente os times comecaram a ser patrocinados por empresas e ambos
tiveram as imagens atreladas por isso, como o Palmeiras e a Parmalat.

Em 1990, Zico ex-jogador do Flamengo e da selecdo brasileira assume o a
Secretaria Nacional do Esporte, ele dedicou-se para a elaboracdo de um projeto de lei que
mudava radicalmente a legislacdo esportiva, conhecida como a lei Zico. A versdo aprovada
ficou muito aquém da proposta, mesmo assim alterou a forma de organizacdo dos clubes para
uma organizagdo com o maior grau de profissionalismo, dessa forma novas ideias comegaram
a atrair a atencdo para os clubes brasileiros que modificaram suas gestées. (GURGEL, 2006)

Um novo modelo de administracdo foi a parceria do Palmeiras e a Parmalat,
fundamental para o time alviverde ter uma das fases mais vitoriosas. Para Afif (2000), o
modelo de co-gestdo implantado foi 0 de um sistema em que a Parmalat usava o marketing
esportivo para melhorar sua imagem institucional, na contrapartida, formava um time
competitivo para o parceiro. A empresa alcancou resultados expressivos em exposicdo na
midia logo no inicio, enquanto o Palmeiras ganhava titulos a Parmalat ganhava publicidade, e
ainda os problemas de rejeicdo a marca por parte de consumidores de outros times foi
minima.

A partir disso, o que se vé cada vez mais € o futebol intimamente relacionado com
a indastria do consumo, grandes lances de marketing sdo feitos dentro e fora de campo
associados as varias marcas. Como por exemplo, a transferéncia do atacante Beckham para
um dos principais clubes da Espanha em 2003, o Real Madri. O futebol midiatizado alimenta
0 imaginario do torcedor, assim como comegou a ser feito na época de Pelé e Garrincha, a
identificacdo com o jogador e a idolatria atribuida a ele. A constru¢do do mito pela midia e
pelo esporte € um rapido mecanismo de massificacdo, porém dessa vez, constroem e destroem
os valores e imagens.

Com o crescimento do mercado esportivo também é mais facil ficar proximo ao
idolo, copiando e utilizando todos os aparatos que ele promove, foi assim com David

Beckham, todas as criangas queriam ter o cabelo loiro como o jogador galé inglés, o penteado
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estranho do Ronaldo Fenomeno na Copa de 2002 ou ainda o mais recente ‘moicano’ de
Neymar. Facilmente encontram-se todos os produtos para copiar o idolo, camisa do time,
chuteiras da Nike até o shampoo que ele promove.

Com todas essas transformac@es sofridas pelo futebol ao longo do tempo até ser
transformado em negdcio, permite cada vez mais a maior liberdade para o jogador, que
passou a ter a oportunidade de mudar de time diante de uma proposta melhor de outro clube,
sem que isto seja considerado uma trai¢cdo a camisa, como no inicio. Por legislacdo, agora os
clubes passaram a ser administrado como empresa, o futebol atual envolve mais do que a
limitacdo das quatro linhas, mas também relacbes extracampo, e para isso utiliza de todos o0s
recursos possiveis para conquistar e fidelizar ainda mais o seu torcedor.

Para Gurgel (2006, p.26):

Sendo assim, 0 que se observa nesse percurso de por mais de um século de futebol
no Brasil é o deslocamento de finalidade. De diversdo descompromissada e
elitizada, o principal esporte brasileiro passa a ser fendbmeno de massa e, na fase
atual, a produto de consumo midiatizado.

Concluimos que, a transformacdo do futebol em negdcio ao longo do tempo
evoluiu junto as transformacdes politicas e econdmicas do Brasil e do mundo, também
diretamente relacionados ao desenvolvimento das midias e a popularizacdo da modalidade, se
tornando parte da cultura brasileira. No préximo capitulo vamos explorar os conceitos de

marketing esportivo a fim de compreender suas aplicagdes no futebol.
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3. Os conceitos de marketing esportivo

O Marketing Esportivo é um segmento crescente nos Ultimos anos, dentre as suas
ferramentas estd a comunicacdo com os clientes, colaboradores e comunidade ligados ao
esporte, portanto, seu grande diferencial entre os demais tipos de marketing ¢ a emocdo, a
paixdo. Utilizado de forma precisa, 0 marketing esportivo agrega forca a instituicao esportiva,
como por exemplo, um clube de futebol, uma marca ou & empresa por meio do simbolismo
com os valores do esporte, como superacdo, trabalho em equipe e lideranca.

O esporte inclui em si préprio um conceito e uma imagem de sucesso, emocao,
vida, lazer, vitéria, entretenimento, sentido de equipe, unido e talento individual. Essa cadeia
de emocGes desencadeada pelo esporte transforma-se em midia alternativa pela divulgacéo
diferenciada por meio de merchandising e por formas diferenciadas de exibir a marca, o
produto ou conceito de uma instituicdo esportiva. O esporte é caracterizado como produto,
gue possui elementos tangiveis e intangiveis. De acordo com Brooks (apud POZZI, 1998), o
esporte pode ser definido como qualquer forma de atividade fisica que confronta o talento de
alguém contra um oponente. Como produto, o esporte ndo é diferente de qualquer outro
produto de consumo, j& que possui tanto aspectos tangiveis, produto principal, como
intangiveis (emoc¢des e experiéncias geradas pelo esporte). Desta forma elementos tangiveis
abrangem o tipo de esporte (futebol, basquetebol, ginastica e outros), os participantes (atletas,
treinadores e o ambiente da competicdo), os times (S&o Paulo, Brasil e outros), e a competi¢do
(amigos, rivais, treinamentos, campeonatos locais e regionais). Ja os elementos intangiveis
correspondem ao orgulho, a vibracéo, a satisfacdo e a alegria de ver o time vencer ou superar
Seus oponentes numa competicao.

Conforme afirma Brooks (apud POZZI, 1998), outros artificios expdem o quanto
é dificil entender o esporte como produto, além do produto principal (o jogo em si) e, para que
este se realize, os principais componentes sdo 0S eventos/astros, o ingresso, a organizacao, a

arena, 0 equipamento, os uniformes e a imagem. Além deles, existem 0s sentimentos
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relacionados (entusiasmo, sentimento de coletividade, rivalidade, identificacdo, sucesso e
outros); h& também, o aspecto pessoal e os processos (interacdo entre familia e organizacé&o,
funcionarios agradaveis); e, por fim, o mercado, que compreende: o participante (produtoras
do esporte); o mercado (telespectadores, torcedores); o voluntario (ajuda ao esporte); o
anunciante (midia publicitaria importante); o patrocinador (querem acesso aos espectadores e
se diferenciar da concorréncia); e o de afinidade (utilizacdo de simbolos, logos e marcas
registradas que retratem personalidades do mundo dos esportes). Produtos tangiveis podem
ser vistos, tocados, cheirados, testados, ja os intangiveis resultam de uma expectativa, uma
experiéncia, conforme nos aponta Verry (1997, p. 41), “servigos ndo sdo palpaveis, vocé
almeja resultados que s6 vivenciara apds o uso continuo. Como exemplo de servicos existem
seguros, consultorias, academias, entre outros”.

De acordo com Contursi (1996, p. 83-84), “Marketing de servicos é uma
disciplina que procura estudar os fendmenos e fatos que ocorrem na venda de servigos”.
Servigo € uma mercadoria comercializada isoladamente, ou seja, um produto intangivel que
ndo se tem contato, ndo se experimenta antes da compra, porém proporciona a satisfacdo que
compensa o dinheiro gasto na realizacdo de desejos e necessidades dos clientes. Portanto, o
marketing esportivo apresenta semelhancas com o0 marketing de servicos por sua
intangibilidade, porém agrega um fator que o diferencia, a imprevisibilidade. Quando
adquirimos um servigo esperamos por um resultado final previsto, 0 que ndo acontece no
esporte onde é impossivel prever os resultados.

Dentro disso, existem possibilidades de negdcios dentro da industria do esporte
que, segundo Pitts e Stotlar (2002), “¢ o mercado no qual os produtos oferecidos aos
compradores relacionam-se ao esporte, fitness, recreacdo ou lazer e podem incluir atividades,
bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias”. Algumas dessas formas de utilizagdo do marketing
esportivo dentro do universo da indudstria do esporte englobam atividades como: patrocinios,
eventos, licenciamentos e franquias, materiais esportivos e promocao de vendas.

De acordo Teitelbaum e Luce (1995), patrocinios abrangem o apoio contratual e
pecuniério de organizacdes a atletas, a ligagdo do nome de uma empresa a um evento ja
consagrado ou a veiculacdo de mensagens atreladas a coberturas jornalisticas de
acontecimentos pertencentes a esfera esportiva. O patrocinio requer que a empresa se prepare
para firmar compromisso e sustente uma atividade tornando-a direcionada as pessoas do que a
propaganda sugere.

Conforme estes autores a criagdo ou promogdo de eventos diretamente ligados

com 0s negadcios de patrocinio. No entanto, os eventos estdo direcionados para o que se pode
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denominar de negdcios de oportunidade, que surgem em decorréncia de fatos momentaneos
positivos, tais como a exploragéo da boa fase de um atleta, a imagem do sucesso de uma

equipe ou da colocacdo em uma determinada modalidade esportiva.

Segundo, Pitts e Stotlar (2002), a promocdo de vendas no ambito esportivo
engloba mais do que os meios de comunicacdo nas categorias de propagandas, venda pessoal
ou publicidade. Sdo promovidas também atividades de curta duracdo destinadas a levar os
consumidores a uma troca imediata. Ela envolve, ainda, a pesquisa e o planejamento, através
do estudo e a aplicacdo de todas as ideias e estratégias de marketing a fim de melhorar e
desenvolver o mercado de vendas.

Melo Neto (1998, p. 89), afirma que para que tudo isto funcione “é preciso que
haja um trabalho de profissionalizacdo da gestdo denominado de empresariza¢do. Ao chamar
um clube de clube empresa, estd sendo introduzida a dimensdo empresarial no negécio do
clube”. E ¢ esta dimensdo empresarial que exige um novo processo de gestdo do clube aliado
a um profissional de comunicacao.

Contursi (1996, p. 23), menciona que “uma empresa esportiva tem somente uma
funcdo: criar clientes. Atrair os melhores clientes é a inica maneira de fazer dinheiro, ter lucro
e continuar no ramo". Ou seja, as instituicdes do esporte devem estar sempre atentas aquelas
pessoas que podem se tornar clientes potenciais, pois estes fardo com que obtenha lucros e
atinja os objetivos tracados, para que tenha mais investimentos no clube e sucesso no mercado
esportivo.

Para Melo Neto (2000), o esporte constitui 0 que se pode denominar tripé do
marketing esportivo. A associacdo do marketing esportivo ao esporte em geral por meio da
marca, produto e nome da empresa patrocinadora, torna-se um elemento decisivo na estratégia
de valorizacdo, divulgacdo e, se necessario, de uma nova imagem da marca, instituicdo ou
produto da empresa. E um novo segmento no mercado de comunicacio. Para o autor, o

marketing esportivo possui alguns conceitos que o definem:

a) uma acdo privada de individuos ou empresas, destinada a beneficiar uma
atividade esportiva de interesse publico;

b) alternativa diferenciada de comunicacdo de um produto, servico ou imagem
compreendendo acgles que visem a melhoria ou a fixacdo de uma imagem
institucional,

d) utiliza o conceito de esporte como veiculo (midia);

e) estratégia mercadolégica e modalidade de marketing promocional;

f) poderoso instrumento para construcdo e preservacao da imagem institucional de
empresas.
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De acordo com Pozzi (1998) e Contursi (1996) o marketing esportivo se divide
em marketing no esporte, que procura comercializar produtos e servicos do esporte e
marketing através do esporte, no qual as empresas procuram comercializar seus produtos
mediante a atividade esportiva ou a propria promogcao de atividades e de empresas esportivas.
O marketing esportivo desempenha a funcdo de "lembrete” de qualidade, sem impor sua
venda, uma vez que ao ser lembrado, ele estd Ihe dando uma op¢do de nome no mercado
cabendo, portanto, a instituicdo investir também na propaganda com uma acéo significativa,
exibindo quais sdo 0s seus produtos e para que/quem se destinam.

E, ainda para Pozzi e Oliveira (1996), o marketing esportivo visa aumentar o
reconhecimento publico, reforcar a imagem corporativa, estabelecer identificagdo com
segmentos especificos do mercado, combater ou antecipar-se a a¢des da concorréncia,
envolver a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a associacao a
qualidade e a emocdo do evento, ser noticia gracas a exposicao espontanea de outras midias.

Aborda Afif (2000) que ao marketing esportivo também estdo ligados resultados
de compatibilidade entre marca investidora e evento/atleta/time escolhidos, ou seja, o
investimento em marketing esportivo devera corresponder as expectativas, como ser dirigido
ao segmento de publico de interesse da ou das empresas patrocinadoras, produzir impacto
visual e emocional na sua audiéncia, atrair grande publico, época oportuna e local para sua
realizacdo, chamar a atencdo dos meios de comunicagéo, revelar novos talentos e promover o
encontro do publico com seus idolos (artistas, atletas), além de promover o desenvolvimento
cultural e esportivo e gerar a¢cbes motivadoras no ambito do turismo, do comércio, da cidade
ou regido.

A emocdo do espetaculo esportivo € transferida inconscientemente, estabelecendo
a associacdo da marca e do produto com os ingredientes emocionais do esporte.

Para Pozzi e Oliveira (1996), uma das caracteristicas mais interessantes do
marketing esportivo, é a grande probabilidade de o patrocinador, sua marca ou seu produto
tornar-se parte integrante da experiéncia, da identificacdo e das emocdes vividas pelo
telespectador ou espectador durante, por exemplo, a transmissdo de um jogo. A atuacdo das
instituicbes esportivas através de estratégias de marketing bem definidas pode refletir
diretamente em alguns fatores psicologicos, pessoais, sociais e culturais durante o processo de
decisdo de compra. As influéncias culturais e sociais atuam no estabelecimento de valores ao
esporte como saude, jovialidade e participacdo social. Além disso, os fatores pessoais e

psicologicos, que correspondem aos gostos, motivacles, associagdes e aprendizado de cada
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individuo, também exercem influéncia ja que cada esporte é capaz de atender as necessidades

e interesses de publicos diferentes.

Segundo Mullin, Hardy & Sutton (1996 apud CHATAIGNIER, 2004, p. 49):
Marketing Esportivo consiste em todas as atividades designadas a atender as necessidades dos
consumidores de esporte por meio de um processo de intercambio. A expressdo Marketing
Esportivo desenvolveu duas vertentes principais: o marketing de produtos esportivos e
servigos direcionados ao consumidor de esporte e o marketing de outros produtos de
consumo, industrial e de servigos, pelo uso de promocgdes esportivas. Nesta definigéo,
entende-se como consumidor do esporte aquele que tem diversos tipos de envolvimento com
0 esporte, como praticar, assistir, ouvir, ler, colecionar ou escrever sobre o assunto. O
Marketing Esportivo é um grande influenciador (dentro do esporte ou através do esporte) na
aquisicdo de produtos, servicos, ideias e marcas, pois ele mexe com algo além da satisfacéo
de necessidades e desejos, ele tem o poder de envolver o consumidor especialmente pela
emocao vinculada a atividade esportiva.

Por isso que o composto do Marketing Esportivo é formado por cinco Ps, sendo
0s 4 Ps do Marketing (Produto, Preco, Praca e Promocdo) e o P — Paix&o, a paixao pelo
esporte. De acordo com Melo Neto (2013, p.75) “O jogo e a competi¢do emergiram como
elementos essenciais do produto esportivo em funcdo de seu carater provedor de emocéo,
sentimentos e paixao. ”

Podemos compreender melhor como as a¢des de marketing esportivo sao eficazes
e envolvem diretamente o seu publico com o exemplo do time inglés Manchester United em
2005, conforme Kotler, Shields e Rein (2008 p.37), o time passou de um bem-sucedido clube
de futebol ao status de empresa altamente lucrativa e marca reconhecida globalmente, essa
transformacéo ocorreu através de uma organizagdo do time como empresa, primeiro reuniu e
desenvolveu as categorias de base com os melhores talentos juvenis internacionais como
David Beckham e outros jogadores de destaque. Depois de consolidar o produto, os
executivos do Manchester modificaram suas estratégias de negécios visando o torcedor como
cliente, assim a marca Manchester United expandiu pelo mundo por uma variedade de canais,
como restaurantes promovendo o clube, mega stores de itens esportivos, um canal préprio de
tv a cabo, estadio totalmente reformado e museus. Para continuar a melhorar e expandir a
marca ja que os outros grandes times comecgaram a imitar a formula dos ingleses, a estratégia

foi investir em novas midias e a expansdo para novos mercados, por meio de videoclipes,
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informagdes de imprensa e videogames moveis, alimentado pelos novos mercados como os da
Asia e Estados Unidos. Desse modo, ainda segundo Kotler, Shields e Rein (2008 p.37), em
2005 o0 Manchester United valia cerca de US$ 1,251* com 75 milhdes de torcedores pelo
mundo, ultrapassando a segunda mais valiosa nesse ramo, o Real Madri, da Espanha, avaliado
em US$ 920 milhdes seguido pelo AC Milan, da Italia, avaliado em US$ 893 milhdes.

Percebemos entdo a importancia do marketing esportivo nos clubes de futebol,
assim como uma empresa 0 esporte necessita de recursos e a principal maneira de arrecadar
verba € atraindo cada vez mais clientes/torcedores, movidos pela paixdo investem no time de
coragdo seja por itens esportivos ou como sécios torcedores.

Apos as explanagdes necessarias para a compreensdo do marketing esportivo e da
sua relevancia no mercado atual do futebol, vamos no proximo capitulo contextualizar o

momento historico inserido o objeto a ser analisado e seus questionamentos.

*Em 2015, o Manchester United vale cerca de 3.104 milhdes de ddlares, de acordo com a Forbes.

<Disponivel em http://www.forbes.com/teams/manchester-united/>
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4 A COPA DAS COPAS

A Copa do Mundo 2014 foi a vigesima edicdo do torneio e pela segunda vez no
pais, sendo esperada com a responsabilidade de ‘apagar’ e superar a primeira vez, em 1950
que foi derrotado na final conhecida como “Maracanazo”. Com doze cidades-sede®, o
campeonato comecou a ser disputado no dia 12 de junho e terminou em 13 de julho. As
selecBes nacionais de 31 paises avancaram através de competicdes de qualificacdo, que
comecaram em junho de 2011, para participar com o Brasil, um total de 64 jogos foram
jogados em estadios novos ou reconstruidos, iniciando o torneio com uma fase de grupos.

Entre 2007, ano da escolha do Brasil como pais-sede da competicdo, e 2014, ano
de sua realizacdo, a opinido publica e midiatica fez especulacbes e procurou prever 0s
impactos politicos, sociais, culturais e econdbmicos 0 que ocasionou muitas criticas, discussdes
e até protestos nas principais cidades do pais antes da realizacdo do evento. Segundo Marques
(2014, p.11) “Ao contrério daquilo que 0 senso comum imaginava, por ser o “pais do
futebol”, a escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014 evidenciou as principais
contradi¢cGes de uma jovem nac¢do que ainda amadurece em suas instituicdes politicas, sociais
e econbmicas”.

A realizacdo do evento que a principio seria uma festa para o pais, no imaginario a
chance de reescrever a histéria como campea de uma copa do mundo em casa e celebracdo do
principal esporte nacional, foi colocada em duvida pelas manifestaces populares em as varias
cidades no Brasil, por uma sociedade mais justa.

Ainda segundo Marques (2014, p.12):

Da capacidade do pais em organizar o evento até a discussdo sobre o que restaria
como legado da competicdo para a sociedade brasileira, diversos temas, com um
espectro extenso e variado de opinides, foram debatidos em um Brasil que sofre “na
pele” a dureza de seu processo de amadurecimento democrético.

> Fonte: <Disponivel em http://www.fifa.com/worldcup/archive/brazil2014/index.html|>
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Assim como visto durante a histéria do futebol no pais, através do esporte
podemos perceber as contradi¢cfes da sociedade brasileira, em diversos pontos politicos,
econdmicos e nesse caso principalmente, acerca da realizacdo da Copa.

4.1. Néo vai ter Copa

Até a abertura da Copa das Confederacdes em 2013, (torneio organizado pela
Federacdo Internacional de Futebol, e disputado entre os seis campedes continentais, 0 pais-
sede e o Ultimo campedo mundial) a populacdo brasileira, no quesito esportivo, demonstrou
sua inseguranca sobretudo em relacdo ao sucesso e questdes acerca da realizacdo da Copa do
Mundo 2014, o que o escritor Nelson Rodrigues (RODRIGUES, 1993, p. 52) definia como
‘complexo de vira-latas’. “Por “complexo de vira-latas” entendo eu a inferioridade em que o
brasileiro se coloca, voluntariamente, em face do resto do mundo. Isto em todos os setores e,
sobretudo, no futebol.

Diante de um megaevento esportivo sediado pelo ‘pais do futebol’ que deveria
incentivar o turismo no pais, melhorar a infraestrutura, gerar empregos, ter visibilidade mundo
a fora, 0 que se viu no periodo anterior a copa foi um grande pessimismo de todas as partes,
como se o Brasil ndo fosse capaz de sediar com sucesso o principal evento esportivo
internacional. De fato, todo esse clima de desconfianga, surgiu a partir do aumento de 20
centavos da tarifa do transporte coletivo em S&o Paulo, 0 que suscitou uma série de protestos®
por parte da populacdo, reivindicando também outros aspectos sociais considerados precarios
no pais, como a salde, educacdo, contra a violéncia e corrupcdo. Dessa maneira, 0S
guestionamentos se estenderam a realizacdo da Copa do Mundo, j& que seria utilizado uma

alta quantia de verba publica.

® 0s protestos aconteceram em algumas capitais do pais como Maceid, Macapa, Salvador, Fortaleza, Brasilia,
Goiania, Campo Grande, Belo Horizonte, Curitiba, Recife, Rio de Janeiro, Natal, Porto Alegre, Sdo Paulo e
Aracaju. Fonte < Disponivel em http://gl.globo.com/brasil/protestos-2013/infografico/platb/>
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Figura 1: Protestos aconteceram em algumas cidades do pais

Assim a populacdo comecou a reproduzir em todas as redes sociais as frases “Nao
vai ter copa” e “Vem pra rua” (refrdo de uma pega publicitaria que convidava a torcida a
ocupar as ruas para a vibrar com a selecdo brasileira de futebol), s6 que nesse caso foi usada
para estimular os brasileiros a protestar, dessa maneira 0 pessimismo também invadiu 0s
noticiarios pela imprensa anunciando todos os dias atrasos em obras , e principalmente pelos
opositores do governo que obviamente, aproveitaram para criticar e culpa-lo pelos problemas
de organizagéo.

Conforme afirma Campos (2014, p.31) “Desencadeadas pelo aumento das tarifas
das passagens, as jornadas de junho ganharam corpo e articularam diversas outras demandas
sociais: fim da violéncia policial, mais verbas para educacao e salde, combate a corrupgao e
criticas ao sistema politico vigente. * De acordo com a pesquisa do Datafolha’ a taxa dos que
eram contrarios a realizacdo do Mundial chegou a 52 por cento.

Dessa maneira as matérias jornalisticas analisadas, do jornal O Globo, ndo
pareciam muitas vezes, retratar a mesma copa. A editoria de esporte, em grande parte, optou
por exaltar a expectativa de receber um grande evento ‘em casa’ e Seus aspectos positivos, ja
as demais retratavam intensamente a imagem pior possivel, de total despreparo para a
realizacdo de um megaevento, problemas de mobilidade, infraestrutura e seguranca foram o0s

mais pautados no periodo pré-copa.

<Disponivel em < http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/07/1486270-83-dos-

estrangeiros-avaliam-positivamente-organizacao-da-copa.shtml>Acesso em 20/05/2015.


http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/07/1486270-83-dos-estrangeiros-avaliam-positivamente-organizacao-da-copa.shtml
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/07/1486270-83-dos-estrangeiros-avaliam-positivamente-organizacao-da-copa.shtml
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Para Fortes (2014, p.54) “Em linhas gerais, parece-me que o jornalismo esportivo
priorizou promover 0 evento em Si e Seus aspectos positivos, enquanto outras editorias se
preocupavam em criticar 0 governo por causa dos atrasos nas obras de estadios e
infraestrutura de transportes. ”

Assim a abertura da Copa das Confederagdes foi um marco de insatisfacdo
popular, as vaias contra a presidente, alguns cantando o hino de costas para 0 campo e
protestos fora dos estadios pareciam dar a certeza de que haveria um caos no mundial. Porém,
0 sentimento nacionalista se intensificou por todo o pais, e ao longo da competicdo a paixédo
nacional reaproximou a relacéo da selegéo e povo.

Segundo Gastaldo (2014, p.269):

A vitéria na Copa das Confederagdes, em 2013, em meio as ruidosas manifestacoes
de rua, marcou um momento de reaproximacdo entre a selegdo e o povo, mediado
pelo hino nacional cantado nos estadios. Para além dos 30 segundos com fundo
musical usado pela FIFA nos jogos internacionais, a torcida cantou uma estrofe
completa, sendo essa expressdo de nacionalismo ‘a capela’ uma das marcas estéticas
daquela competicéo.

A vitdria na final sobre a Espanha, até entdo o melhor time do mundo, camped da
Copa de 2010, reconquistou os brasileiros amantes de futebol a acreditar e apoiar a selecdo
junto com a esperanga de ganhar o mundial em casa.

Para Guerra (2014, p.277) “Diante da vitéria em campo e do resgate da confianga
do torcedor no time comandado por Felipdo, restou aos adeptos do “complexo de vira-latas”
partirem para a disseminacdo da desconfianca sobre nossa incapacidade de organizar o
evento”.

Portanto, a conquista da Copa das Confederacdes 2013 foi essencial, para reavivar

a paixao da torcida com o futebol brasileiro na esperanca de ganhar o mundial em casa.

4.2 Teve Copa

Chegou a Copa do Mundo, e nédo teve jeito, a bola rolou e as manifestagdes
perderam forca durante a competicdo. Teve Copa, a midia comegou a priorizar as noticias

dentro de campo, 0s estrangeiros chegaram cada vez mais, e se encantaram com o pais. As
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chamadas Fan Fest (um ambiente de interacdo entre os brasileiros e os turistas, com teles
para assistir os jogos e shows) foram um sucesso e ficaram lotadas, como também, os
principais pontos turisticos, inclusive as favelas. Elementos como o album de figurinhas da
Copa, dentre as mais variadas estratégias de marketing, voltada para o publico jovem que,
rapidamente transformou este jogo em uma mania no ambiente escolar e nas rodas de amigos,

fizeram o clima de festa se popularizar.
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Figura 2: As Fan Fest receberam um grande publico

Gastaldo afirma que (2014, p.269) “Durante a Copa de 2014, a publicidade, o
discurso jornalistico e as préprias declaraces dos jogadores buscaram fortalecer o vinculo de

sentido entre os jogadores da selegé@o e a nacdo que eles representam”. O autor exemplifica:

Na campanha ‘Joga pra mim’, de um dos patrocinadores da selecdo, o frigorifico
Sadia, uma série de criangas, como em um jogral, declama um texto em que pedem,
na primeira pessoa, que os jogadores ganhem a Copa por elas. Criancinhas que
nunca viram o Brasil ser campedo. Como esta campanha exemplifica, o apelo de
cunho emocional pelo campo discursivo midiatico invadiu até mesmo o campo de
jogo, tendo havido constantes cenas de choro entre os jogadores na execucdo do
hino nacional.
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De acordo com Fortes (2014, p.55) “O Brasil saiu de uma posicao de inferioridade
para o extremo oposto: um pais que encanta 0 mundo por suas caracteristicas, e cujo Mundial
impressionou pela qualidade das partidas e pela quantidade de gols”.

O megaevento foi se tornando um sucesso ao longo da competicdo, pelas
caracteristicas que envolvem o futebol, de alegria, confraternizacéo, paixao e harmonia, como
também quanto aos elementos ligados a infraestrutura e realizacdo do evento, que se
concretizaram da melhor maneira possivel.

Para Gastaldo (2014, p.271) “Entretanto, contra todas essas expectativas, a Copa
do Mundo 2014 foi um sucesso. Turistas do mundo inteiro visitaram as doze sedes, e tiveram
Otima impressdo. Os aeroportos funcionaram, os estadios ficaram prontos, 0s jogos
ocorreram. Teve Copa”.

Diante do reconhecimento internacional e sucesso da organizacdo, o brasileiro se
via em meio a uma grande festa e a conviccdo de ser campedo. Entretanto, com a lesdo de
Neymar durante a partida contra a Colémbia, se instaurou a desgraca, afinal o historico
futebol brasileiro sempre teve um herdi e 0 nosso estava fora do mundial. Dessa maneira,
chegamos até a semifinal contra a Alemanha, time que fez uma 6tima campanha durante todo
0 mundial, dentro e fora de campo. Segundo Gastaldo (2014, p.270), a fratura em uma

vértebra de Neymar fortaleceu a narrativa mitica, ele exemplifica:

A Rede Globo, antes do jogo, quando as imagens mostravam o vestidrio da
Alemanha, ou as camisetas que o time alemdo usaria na partida que estava para
comegar, colocava em off um &udio fantasmagérico, dizendo em tom ldgubre:
“Mick Jaaaaaaaaaeger”. Era uma espécie de “praga”, para que o “pé-frio” atribuido
ao cantor desde a Copa de 2010 afetasse os jogadores adversarios.

Ainda, a estratégia de comunicar leva em conta que a imagem se forma na
recepcdo e se faz necessario entender “os mecanismos culturais que interagem no ato da
recepcdo, o repertorio, as experiéncias comuns e incomuns, o0s valores, 0s sonhos e as crencgas
que povoam o imaginario de nossos publicos” (IASBECK, 2009, p.26).

Dessa forma, a Selecdo Brasileira visivelmente apreensiva, levou a camisa de
Neymar na semifinal contra a Alemanha, todos esperavam uma vitéria pelo herdi. Assim
como feito na Copa de 62, quando nosso candidato a her6i Pelé, sofreu um estiramento que o
tirou da competicdo. O acidente deixou em estado de choque tanto a populacdo brasileira
como 0s proprios integrantes do time, assim como aconteceu em relacdo a Neymar, a

diferenca que no bicampeonato o Brasil teve outro ‘personagem’ candidato a heroi, Mané
¢a q p p g
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Garrincha no seu auge com a camisa da Selecdo Brasileira chamou a responsabilidade e se
tornou a referéncia do time. Em 2014, o nervosismo e despreparo foi determinante para levar
a goleada historica de uma Alemanha concentrada e preparada.

Gastaldo afirma que (2014, p.270):

Os 7 x 1 ndo foram apenas a maior derrota na histdria das Copas, como em 1998.
Foram a maior derrota da histéria do futebol brasileiro em todos os tempos. A
equipe de Felipao entrou para a historia, mas ndo como esperava. Uma derrota desta
magnitude tem poder para destruir muitas crencas.

Ainda de acordo com o autor, “Nesse contexto, quando n&o cabia mais criticar a
organizacdo do evento, a selecdo brasileira perdeu de 7 x 1. Assim, o alvo desse discurso
critico passou a ser a vinculacdo da derrota da selecdo ao desempenho do governo e a
candidatura de Dilma Rousseff. ”

Fora de campo o Brasil fez 0 que se prop0s, realizar o maior evento mundial de
futebol de forma pacifica e com a organizacdo bem-sucedida, proporcionando aos brasileiros

e turistas um grande evento. Segundo Gurgel (2014, p.224):

Enguanto programas globalizantes da economia e do consumo, o Brasil foi um
gerador eficiente de imagens para que a solucdo indistinta e ndo-local dos
megaeventos aconteca. Fuleco, samba, craques em acdo, alegria do povo brasileiro
etc., sdo belas embalagens para vender o indistinto, mas sob o eterno charme do
novo.

Dentro de campo, o papel da selecdo brasileira ndo foi desempenhado com o
mesmo éxito, o sonho de ganhar uma Copa do Mundo em casa ndo se realizou, restando

somente o seu legado.

4.3 O legado

Para Gastaldo (2014, p.267) “A Copa de 2014, aquela que ndo ia acontecer,
aconteceu. Veio, passou, e foi eleita, pelos leitores da BBC, como a melhor Copa do Mundo
de todos os tempos, com ampla vantagem”. Em uma conferéncia realizada na Cidade do
Panama, em setembro de 2014, e organizada pela FIFA, os representantes de 45 federagdes
afiliadas a CONCACAF e a CONMEBOL avaliaram o trabalho realizado na Copa de 2014

como "o melhor futebol ja visto na historia dos Mundiais™
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Segundo Américo (2014, p.206) “Embora o legado prometido pela Copa do
Mundo da FIFA Brasil 2014 em termos de infraestrutura e mobilidade urbana tenham deixado
muito a desejar, do ponto de vista da evolucdo tecnoldgica das transmissdes esportivas o
legado foi significativo em nivel mundial. ”

Os maiores problemas apresentados foram com sistema de comunicagao
(incluindo telefonia e acesso a internet) foi o item pesquisado com avalia¢cbes mais divididas.
Segundo o Datafolha, para 24%, o sistema de comunicacdo superou as expectativas, mesmo
indice dos que declararam que foi pior, para 31%, foi dentro do esperado e 21% nédo souberam
responder. Porém algumas tecnologias foram consolidas mesmo que de forma parcial como o
uso das redes sem fio (wireless), a banda 4G e também a comunicacdo e entretenimento via
redes sociais.

Para Américo (2014, p.206) “Algumas tecnologias foram apresentadas pela
primeira vez para uso como o sistema GoalCenter para auxilio da arbitragem e outras
tecnologias foram inicialmente testadas, como a transmissao de imagens por espectro da TV
em 4K.” Essa tecnologia® consegue detectar a posicdo da bola de futebol em tempo real com
precisdo de até 5 milimetros. Para fazer o monitoramento, se baseia em informacdes recebidas
de 14 cameras de altissima velocidade, sete para cada area de gol, portanto, se a bola
ultrapassar completamente a linha do gol, um sinal criptografado é enviado em menos de um
segundo para o relégio do arbitro, que vibra no pulso e mostra na tela uma mensagem
informando que foi gol, mas se ndo entrar, o reldgio avisara claramente que ndo houve gol.

Ja a TV em 4K® é a tecnologia que permite incrementar a qualidade das
transmissdes ao vivo em termos de imagem e som. Essa resolugédo existe em televiséo digital e
cinema digital, o termo refere-se a densidade total de pixels da ordem de 4 vezes, 8.3
megapixels, 3840 x 2160 pixels, a do padrdo Full HD, 2.1 megapixels. O objetivo do teste na
copa do mundo foi mostrar que esta tecnologia ndo € apenas viavel para uso em cinema e
producéo em alta definicdo para documentario e ficgéo.

Esse mundial foi marcado pelo uso massivo das tecnologias méveis a qualquer
hora e lugar, entre selecdes, jogadores e torcedores interagindo da mesma maneira. Como por
exemplo, o jogador Neymar quando se lesionou, recebeu varios tweets, rezas e palavras de

apoio nas redes sociais. Ja o jogador da Alemanha Lucas Podolski, conquistou a simpatia dos

® Fonte: < Disponivel em https://tecnoblog.net/158366/goal-line-technology-goalcontrol-4d-
como-funciona/>

° Fonte: < Disponivel em http://www.set.org.br/artigos/ed134/ed134_pag54.asp>
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brasileiros, em suas postagens durante todo o mundial, demonstrando o respeito pela
amarelinha e a sua admiracéo pelo pais.

Américo afirma que (2014, p.206)

O fato é que todas elas proporcionam os contelldos complementares a programacéao
da TV exibidos simultaneamente ou ndo com a programacao em dispositivos como
PCs, notebooks, tablets e smarthpones sdo denominados de conteudos de “segunda
tela”, ou seja, complementares a primeira tela consumida, a TV.

O acesso a informacdo répida e acessivel durante a copa contribuiu para a
experiéncia de consumir na integra os eventos esportivos tanto pela TV como em outras
midias convergentes, ou em ambas a0 mesmo tempo, como complemento uma da outra.

Ainda segundo o autor, “Tais tecnologias, muito além de conectar dispositivos,
conectam pessoas e grupos por elas formados e facilitam e ampliam os processos de
comunicacdo e interacdo em atividades laborais, de aquisicdo de conhecimento, de
entretenimento e lazer. ”

Segundo dados divulgados pela FIFA™®, o ptblico tem a sensacéo de que o evento
foi pacifico e bem-sucedido, com aprovacao por parte de 83% dos estrangeiros, 95% aprovam
a hospitalidade dos brasileiros e disseram querer voltar ao Brasil.

Segundo o Datafolha'!, a organizacio da Copa e a seguranca ptblica superaram as
expectativas dos estrangeiros, para 60% foi melhor do que o esperado. Os aeroportos
registraram um movimento de 16,7 milhdes de passageiros, o levantamento também mostra
que a organizacdo da Copa do Mundo fez aumentar o orgulho de ser brasileiro. Quando
perguntados se a organiza¢do do Mundial provoca mais orgulho ou mais vergonha, 60% dos
eleitores declararam que ela é motivo de mais orgulho. Em comparacdo a junho, a taxa de
orgulhosos cresceu 15 pontos (era 45%), enquanto a taxa de envergonhados diminuiu (de 42%
para 28%). A de indecisos oscilou de 13% para 12%.

Segundo Guerra (2014, p.278):

1% < Disponivel em http://www.fifa.com/worldcup/archive/brazil2014/index.html>
"< Disponivel em http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/07/1486270-83-dos-

estrangeiros-avaliam-positivamente-organizacao-da-copa.shtml|>
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O setor econdmico registrou 30 bilhdes de recursos gastos no pais com o evento.
[Gurgel (2006, p.163) ] nos adverte que “cabe afirmar que o consumo do torcedor
aborda todo o universo relacionado aos servicos e produtos oferecidos, mas sob a
perspectiva de quem os adquire”. No caso de uma competi¢cdo com essa dimensao e
nameros, ndo se pode desconhecer os impactos na rede hoteleira, na producdo de
alimentos, nos restaurantes, pontos turisticos, geracdo de emprego, na producao
cultural.

Para Américo (2014, p.207) “Enfim, a parte o fiasco da Sele¢cdo Brasileira em
campo, do ponto de vista da evolucdo tecnoldgica das transmissdes esportivas, a Copa do
Mundo da FIFA Brasil 2014 pode ser considerada a “Copa das Copas” e ostentaremos este

titulo pelo menos até 2018. ” No entanto, Gastaldo aborda que (2014, p.272)

Quando nos envolvemos pessoalmente como nagdo, como ‘donos da casa’ cordiais e
hospitaleiros, fomos vitoriosos. Se, para crescermos como nacdo (incluindo a
todos/as os/as brasileiros/as, ndo sé aos craques) precisassemos abdicar para sempre
de vencer Copas do Mundo como time, fariamos um 6timo negdcio. E sofreriamos
muito menos.

No préximo capitulo sera feito um estudo de caso sobre as estratégias de
marketing da selecdo alema, a vencedora do mundial, fez um importante trabalho de
comunicagdo fora de campo para se tornar “a cara do Brasil”, despertando a simpatia ao longo
do evento esportivo de tal maneira que garantiu o apoio da torcida brasileira no jogo final,

mesmo tendo goleado a selecéo brasileira dias antes.
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5 ESTUDO DE CASO

Com base do que vimos anteriormente, o objetivo desse capitulo é fazer uma
analise sobre o marketing utilizado pela sele¢cdo Alema na Copa do Mundo 2014, como nédo
foi possivel ter acesso ao planejamento da DFB (Federacdo Alema de Futebol), este estudo
sera feito através de publica¢des do jornal "O Globo", do dia 1 de junho até 20 de julho.
Dessa maneira, serd possivel perceber o planejamento estratégico comunicacional na gestdo
do futebol organizado pela equipe vitoriosa dentro e fora de campo. Rocco afirma que (2014,
p.149):

O resultado, além do seu ambito esportivo, exaustivamente discutido pela midia
especializada em todo o mundo, também repercutiu, de forma ampla, nos debates

sobre a comparagdo dos modelos de gestdo adotados por Brasil e Alemanha na
conducao do esporte mais popular do planeta nos dois paises.

O resultado final do jogo entre Brasil e Alemanha também refletiu bem a grande
diferenca entre o planejamento estratégico na gestdo do futebol executado pela Federagédo
Alema de Futebol e o feito pela Confederacao Brasileira de Futebol.

Rocco exemplifica (2014, p.150) “Em manchete embleméatica dois dias apds a
vitéria alemd, o portal do jornal Correio (2014), de Salvador, Bahia, estampou o titulo
“Vexame na Copa mostra diferenga entre a gestdo e o jeitinho no futebol brasileiro”.

Com isso, temos a impressdo de que 0s germanicos trabalharam como a maioria
dos clubes europeus no quesito gestdo, como uma empresa com planejamento, estratégias e
objetivos bem definidos, enquanto os brasileiros desenvolveram um trabalho totalmente
diferente durante a competi¢do, sem a mesma organizac¢ao contando somente com o talento de
seus jogadores.

Ainda segundo Rocco (2014, p.150):
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A gestdo esportiva, para ser eficaz e eficiente, como mostrou a DFB, deve, em sua
esséncia, equilibrar os resultados econdmico, financeiro e esportivo. O
posicionamento adequado de mercado, que gera os resultados financeiro e
econdmico, deve estar conectado e apoiar a performance esportiva, responsavel pelo
SUCesso em campo.

A comunicacdo organizacional € de grande importancia para a gestdo esportiva
uma vez que é a responsavel por construir a identidade do clube (selegdo) de acordo com
posicionamento de mercado escolhido, a comunicacdo integrada bem definida

consequentemente gera os resultados econdémicos e financeiros positivos para a instituicéo.

Segundo Rocco (2014, p.150):

J4d a comunicacdo organizacional, quando pensada estrategicamente, pode, ao
mesmo tempo, contribuir para a melhoria dessa performance esportiva e ajudar na
construcdo da identidade de uma organizacdo, melhorando o posicionamento de sua
marca no mercado, colaborando, com isso, para a exceléncia também dos resultados
econdmico e financeiro da entidade.

Diferentemente no Brasil, a visdo do gerenciamento dos clubes como
empresa ainda esta na fase inicial de desenvolvimento, poucas diretorias tém esse pensamento
gue ja esta consolidado na Europa, onde a construcdo de um planejamento estratégico unido
com a construcdo mercadolégica da marca, como a da Federacdo Alema, facilita o sucesso

nas competicdes esportivas. Segundo Rocco (2014, p.151):

As estratégias de comunicagdo foram planejadas e construidas para apoiar a
performance esportiva da equipe alemd. A comunicagdo “a servico do esporte. ”
Dessa maneira podemos dizer que a falha atuacdo da Confederagdo Brasileira, sem
nenhum planejamento estratégico, e a comunica¢do da sele¢cdo sem um publico
previamente definido privilegiando somente o relacionamento com patrocinadores,
apoiadores e midia como “o esporte a servigo da comunicagdo”.

Portanto, a intencdo desse estudo é demonstrar que um plano estratégico de uma
equipe esportiva pode estar aliado com suas a¢cdes comunicacionais previamente definidas, e
dessa forma garantir um alto rendimento na competicao dentro e fora de campo.

Segundo Rocco (2014, p.152):

Nenhuma outra forma de cultura popular motiva uma paixdo tdo ampla e
participativa entre seus praticantes, torcedores e adeptos, como a que se tem pelo
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futebol. Nenhum outro evento suscita essa paixdo de forma tdo global e intensa
quanto a Copa do Mundo. Durante um més, praticamente o mundo inteiro volta seus
olhos para a maior competicdo do esporte mundial.

Nesse contexto, o Mundial ganhou a atencdo por parte de entidades,
confederacdes e clubes esportivos pela visibilidade do mercado organizacional global, ou seja,
o futebol esta cada vez mais incluido em um mercado global em que ha uma crescente
demanda de estratégias mercadologicas.

A difusdo do futebol de um lado a outro do mundo possibilita que diferentes
culturas e nagdes construam formas particulares de identidade por meio de sua interpretacéo e
forma de jogar (BARTHES, 2009).

Segundo Rocco (2014, p.152) "Um grande namero de empresas e de profissionais
de mercado comecou a enxergar no universo do futebol, e em especial um megaevento como
a Copa do Mundo, excelente perspectiva de negocio”.

Assim o evento esporte além de fazer parte da inddstria do entretenimento, passa
também a fazer parte da induastria de consumo. Para que essa relagdo ‘esporte-empresa’
funcione adequadamente, com a correta gestdo das marcas e seu apropriado relacionamento
com o evento esportivo, é necessaria a construcdo de estratégias adequadas de comunicacao
que permitam, de forma concreta, a identificacdo plena de uma marca associada ao esporte.
(Rocco, 2014).

O desenvolvimento de uma comunicacdo integrada aplicada as equipes esportivas
¢ uma das estratégias mais adequadas para a constru¢do da identificacdo do torcedor-
consumidor.

De acordo com Rocco (2014 p.153):

Um dos aspectos, em geral, negligenciado pelas entidades esportivas, especialmente
no Brasil, é a construcdo ou valorizagdo de um processo de comunicagdo
organizacional que possa identificar a agremiagdo com seus stakeholders, sejam eles
jogadores, colaboradores, comunidade, profissionais da midia e torcedores, criando
uma identidade clara e definida.

Em outras palavras, a constru¢do de um processo de comunicacdo adequado com
seus grupos de interesse envolve a criagdo de um universo simbdlico que possibilite aos
membros integrantes de uma comunidade uma forma consensual de apreender a realidade,

integrando os significados e viabilizando a comunicagdo (DIAS, 2012; FREITAS, 1991).
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Desse modo, o torcedor- consumidor percebe entdo uma correspondéncia entre 0s
significados atribuidos por ele, ou seja, ele se vé como membro da estrutura organizacional
em que compartilham de um senso comum.

Segundo Rocco (2014, p.153) "Empresas e instituicdes publicas e privadas estdo
reestruturando suas estratégias assumidas na forma de ser, agir, comunicar, vender e de se
relacionar com seus publicos, investindo no relacionamento como diferencial competitivo”.

Atualmente, a gestdo da comunicacdo passa a ser uma parte importante para as
organizacbes e instituicdes esportivas pela demanda do mercado por uma exceléncia
comunicacional e pela tecnologia de informagdo. Principalmente com o desenvolvimento das
tecnologias e 0 uso massivo das redes sociais, 0s clientes estdo cada vez mais informados e
exigentes.

De acordo com Rocco (2014, p.153) "Conceitos como sustentabilidade, ética,
transparéncia, responsabilidade social, entre tantos outros, tornaram-se essenciais para a
dindmica de sustentacdo empresarial”.

Portanto, no ambito esportivo é necessario utilizar de forma estratégica e
planejada as acGes comunicacionais, sem perder o foco nas atividades esportivas, ou seja, é
preciso aliar os objetivos mercadolégicos e institucionais.

Segundo Rocco (2014, p.155):

As acles estratégicas de comunicacdo, desenvolvidas pela DFB durante a Copa do
Mundo, deixam claro que as acfes de relacionamento promovidas pela entidade
fizeram parte de amplo planejamento estratégico global, envolvendo, além da
comunicacgdo, agdes mercadoldgicas e, principalmente, a evolugdo esportiva da
equipe.

Partiremos agora para a analise documental das publica¢des do jornal “O Globo”,
serdo analisadas as acdes de comunicacao da Federacdo Alema de Futebol na Copa do Mundo
de 2014, do dia 1 de junho 20 de julho. Com isso pretendemos identificar as razdes do
sucesso e do projeto organizacional de comunicacdo e marketing adotado pela entidade, a
partir do estudo de caso da DFB, também sera possivel perceber como a correta estruturacdo
de uma comunicacdo integrada e estratégica, permite a uma agremiacdo esportiva criar
relacfes solidas com seus mais diversos publicos.

Suas acdes de relacionamento foram as principais caracteristicas durante a Copa
do Mundo no Brasil, o principal fator pelo qual angariaram simpatia do publico brasileiro foi
0 posicionamento definido pela gestdo de redes sociais, relacionamento com a comunidade e

responsabilidade social.
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Nesse periodo de 1 de junho a 20 de julho, foram 50 edi¢des do caderno de
esporte analisadas. Dessas, 108 publicagfes foram sobre a Federagédo Alemd, com 4 capas na
secdo. Como o objetivo desse estudo sdo as acBes comunicacionais e 0 marketing feito pela
Federacdo Alemd, vamos destacar apenas as noticias que demonstram as acdes de
relacionamento com os jogadores, torcedores e comunidade.

Um fator decisivo no planejamento estratégico dos dirigentes Alemées foi a
escolha do centro de treinamento, Santa Cruz Cabralia, litoral sul do Estado da Bahia. Como
local adequado, a federacdo se uniu ao grupo de empresarios alemdes patrocinadores da
selecdo para construir o centro de treinamento assegurando as instalagdes mais apropriadas
nos quesitos concentracdo, clima e relacées publicam. J& que Cabralia € um lugar historico e
simbolico, aonde um dia os “conquistadores” portugueses chegaram ao Brasil e agora onde os
alemédes simbolicamente desempenharam o mesmo papel. O lugar em termos de logistica era
o ideal pela facil localizacdo das instalagcdes, proximo as trés cidades onde jogaram na
primeira fase, Salvador, Recife e Fortaleza, como também, as condi¢Bes climaticas eram
parecidas com o dessas cidades. Outro fator foi a insatisfacdo da entidade com as opcGes de
hospedagem e treinamento oferecidas pela Federacéo Internacional de Futebol (FIFA) e pelo
Comité Organizador Local da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 (COL)

Segundo Rocco (2014, p.158) "A partir da escolha do Campo Bahia como seu
local de concentracdo e treinamento, em 2013, a DFB comegou a preparar sua estratégia de
comunicagao”.

Para 0 sucesso da estratégia, a Alemanha fez um reposicionamento da forma como
0 mundo a enxergava e os alemaes. Intitulados como “frios” e “sérios”, os atletas alemaes
comecaram a mudar sua postura fora dos gramados, exibindo alegria e interagdo com o
publico brasileiro. No dia 10 de junho o titulo da publicagdo do jornal “O Globo” demonstra
esse primeiro contato com a comunidade brasileira, Alemanha tribo em campo: jogadores se
empolgam com a presenca de indios em treino, na Bahia, e até participaram de ritual de

danca.
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Empolgagio. Thomas Miller, com chocalhe na mio se diverte aslado dos companheros de equipe numrua\iu dos indios m.\xc 20 trano ca Alemanha
Figura 3: Jogadores alemdes se divertem com a presenca dos indios

Para Rocco (2014, p.159) "Também foi o ponto de partida para uma acdo de
comunicacdo que caracterizaria o planejamento aleméao: o relacionamento com a comunidade
local e com os indios patax6s que vivem na regidao”.

Dessa maneira o periodico demonstra a percepcdo da nova identidade adquirida
pelos alemées sob o olhar dos brasileiros, na publicacdo do dia 15 de junho, Uma selecéo
alemd menos sisuda sob o sol da Bahia - “vocés nem imaginam o quanto de Brasil existe
dentro de nds”, dizem jogadores num video. Neste contexto podemos perceber também a
forma de interacdo escolhida pelos alemaes para aproximar a relagdo com o publico brasileiro,

as midias digitais e redes sociais, que sera analisado posteriormente.
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Figura 4: Alemanha demonstra ser um time mais alegre e festivo



39

Com o objetivo de estabelecer um relacionamento sélido com os brasileiros, foi
feita essa a acdo de marketing com o video em portugués, divulgado no Facebook da
Federacdo Alemd, “vocés nem sabem o quanto de Brasil existe dentro de nos”, inicialmente
foi um dos responsaveis pelo aumento consideravel de fas brasileiros na pagina dos alemées
na rede social. (https://www.facebook.com/DFBTeamEN?pnref=Ihc)

Cornelsen exemplifica (2014, p.124):

Todavia, indo além da prépria visita, o articulista destaca um aspecto importante: A
sele¢do alema somou pontos no quesito simpatia em seu segundo dia de treino no
Brasil, ao desfilar com camisas de treino especiais, que exibiam frases impressas dos
dois lados. Na frente estava escrito “Feliz por estar aqui”, o que significa algo como
“Wir sind sehr gliicklich, hier zu sein”. Nas costas estava impresso o texto
“Obrigado, Bahia” (Danke Bahia). [...]

Assim o relacionamento entre a selecdo Alem&@ e a comunidade baiana se
intensifica e consolida ao longo da competicdo, como demonstra as publicacdes de 17 e 19 de
junho, Cem jogos Chucrute na Bahia e Calmaria leva alemées a Cabralia. As vérias acdes de
marketing feitas na Bahia permitiram a aproximacéo do publico alvo (torcedores brasileiros)
aos jogadores alemaes, estabelecendo uma relagéo de simpatia entre eles.

Cem jogos

CHUCRUTE NA BAHIA

Sempre favorita ao titulo, Alemanha ndo toma conhecimento de Portugal e masca quatro goks logo
em sua estreda, £ ainda tem o artilhelro do Mundial até agora: Thomas Miller, autor de trés ontem

~ W N Y

el

v »
]

T

..... Je o (0 s s P P s el § s 1 e e b e £ g b 06 Sy G gt e Pty

Figura 5: Estreia da selecdo Alema no Mundial
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Segundo Rocco (2014, p.156)

A efetividade dos relacionamentos entre as entidades esportivas e seus publicos é
consequéncia de uma combinacdo entre uma estratégia de comunicacdo bem
planejada e os bons resultados obtidos nas disputas esportivas. Valores e crencgas de
agremiacdes vencedoras sdo mais facilmente assimilados por seus publicos do que
valores e crencas de entidades perdedoras.

Vale a pena ressaltar que o time seguiu agenda de treinos pre-estabelecidos,

alguns com portdes fechados e a disciplina conhecida Alema.

Segundo Cornelsen (2014, p.145) “Construida com financiamento de investidores

alemées, a sede da concentragdo da selegdo alemd ultrapassou a sua funcionalidade primeira,

para tornar-se exemplo de planejamento, alias, planejamento este minucioso e eficaz nos mais

diversos ambitos”.

Na publicacdo de 3 de julho, fica evidente a identidade baiana concebida aos

Alemées com o decorrer da competicdo, Rio recebe alemdes ‘baianos’, que querem voltar,

podemos perceber uma identificacdo dos Alemdes como Baianos devido a relacdo

estabelecida entre a entidade e a comunidade.

Rio recebe alemaes ‘baianos’, que querem voltar
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Figura 6: Alemaes sao identificados como ‘baianos’e querem voltar ao Maracand
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Segundo Rocco (2014, p.157)

Com extrema clareza de seus objetivos, o planejamento alemao também demonstrou
um extremo conhecimento de seu publico-alvo, o torcedor brasileiro, alegre,
receptivo e empolgado com o megaevento realizado “em casa”. Estavam alicercadas
as bases do relacionamento a ser criado.

Além da criacdo de uma identidade quase brasileira, os Alemdes também
demonstraram a responsabilidade social como exibida na matéria de 12 de julho, Adeus,
Bahia: sol e &gua fresca, nessa o assunto principal é a doacdo feita pela Alemanha a aldeia
pataxé em Cabralia, de 10 mil euros, para eles adquirirem uma ambulancia. A relacdo entre

jogadores e indios se consolidou de tal maneira, que foi referéncia na comemoracéo do titulo.

SOL E
AGUA
FRESCA

Alemanha doa € 10 mal 2 aldeia patand,
curte a praia em Cabrdla, treina pénaltis
2 j4 esta no Rio para a final de amanha

g che & simente Kiose sen  Nn Bowis & pothin Trchades
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Figura 7: Alemanha Faz doacgdo de 10 mil euros & aldeia pataxd

Cornelsen aborda que (2014, p.125) “Basta lembrarmos que a danca que 0s
jogadores aprenderam com os pataxos foi reproduzida por eles durante as comemoracdes ap0s
a vitoria contra a selecdo da Argentina, no dia 13 de julho de 2014, ainda no gramado do
Maracana”.

Para Rocco (2014, p.162) “Surge uma Alemanha reconstruida, marcada por
atletas simpaticos e cordiais. Para reafirmar essa ‘nova identidade Alemanha’, construida pela
comunicagdo, merecem destaque as acgOes de responsabilidade social outro ponto alto da

estratégia alema ™.
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Além da doacdo feita aos indios, também foram feitas para criancas realizar
tratamentos médicos, a infraestrutura deixada para a comunidade local, jogar bola com os
jovens de Cabralia, interagir e torcer pela selecédo brasileira com os funcionarios do complexo
Campo Bahia, e dancar com os indios patax6s foram algumas das agdes de relacionamento
desenvolvidas pela DFB.

Na publicacdo de 13 de julho, dia da final da Copa do Mundo, a publicacdo de
como foi feita reestruturacdo da Alemanha depois da copa de 2006 sediada pelo pais, em que
se viu a necessidade de um replanejamento, Identidade forjada pelo esporte pais do futebol,
essa matéria mostra como a DFB decidiu investir em comunicacdo organizacional para mudar
a imagem da Alemanha, com o objetivo na estratégia de marketing de ser o segundo time
mais popular as Copa no pais. Porém, a federacdo alemd compreendeu que sua selecédo
também representava um pais e que esse pais também precisava ser bem-visto, criar e/ou
reforgar uma boa imagem (GLOBOTYV, 2014).

ldemﬂadefoqadapeloesporte

PAIS D FUTEBOI.
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———

Figura 8: Alemdes modificam sua ‘identidade’ depois da Copa de 2006
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Para Rocco (2014, p.156)

A gestdo estratégica combinando preparacdo esportiva, foco e concentra¢do na
competi¢do e relacionamento com os stakeholders facilita o processo em que 0s
resultados econbmico, financeiro e esportivo sd8o mesclados positivamente,
maximizando a atuagdo do gestor do esporte.

Essa relacdo ficou clara nas publica¢fes apds a conquista do titulo no dia 14 de

julho, Aventura brasileira, obrigado!, O sorriso e o rosto marcado do herdi do jogo,

T

Campedes a vontade
A ALEMANHA E AQUI
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Campedes a vontade: a Alemanha € aqui! Essas publicacbes mostram a afinidade dos aleméaes

pos conquista do mundial, a gratiddo aos brasileiros pela recepcéo e a relacdo estabelecida, se
sentido em casa.

Figura 9: Alemées a vontade ap6s conquista do campeonato

De acordo com Rocco (2014, p.157)

A estratégia adotada posicionou a DFB como uma empresa, a selecdo alemd como
sua marca e produto, e 0s jogadores como seus mais legitimos representantes. Todos
estes elementos agiram integrando as ac¢fes de comunicagdo cOmMO apoio as
atividades esportivas da equipe germanica.

A relacdo dos jogadores com o Brasil se desenvolveu de tal maneira que até ap6s

a Copa obteve continuidade, como mostra a matéria do dia 18 de julho, Pés Copa: Ozil vai

pagar cirurgia de criangas no Brasil. O programa de comunicagdo se desenvolveu

maravilhosamente, sendo utilizadas todas as etapas de um bom plano e utilizadas todas as técnicas a
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disposicdo de um programa de comunicagdo organizacional integrada: assessoria de imprensa,
publicidade e propaganda, relagfes publicas, midia digital e documentacédo. (RIOS, 2014)

As relagBes publicas, obviamente ndo giravam entorno apenas da Bahia e a
populacdo nordestina, mas também se expandiu pelo Brasil de outras maneiras. Uma delas foi
0 segundo uniforme adotado pela Alemanha, camisa nas cores vermelha e preta em listras
horizontais, e calcdo na cor preta, fazendo alusdo ao time brasileiro Flamengo, de maior
torcida no pais.

Segundo Holanda apud Medeiros e Bisso (2014, p.84):

(...) uma enaltecia a presenca da Flalemanha — neologismo para parcela dos
simpatizantes da torcida do Flamengo presentes ao jogo que passou a apoiar a
Alemanha em maior peso, assim que a selecdo, orientada por acdo de marketing da
empresa Adidas, lancou uma segunda camisa com as mesmas cores do clube

carioca.

No jornal o “O Globo” a primeira matéria utilizando a referéncia Flamengo-

Alemanha, foi Fla Flu: O duelo europeu (04 de Julho), aonde a Alemanha ganhou a empatia

dos rubro negros pela sua segunda camisa e os franceses remetem aos tricolores pela bandeira.

i (TP T TR .

MR COPA
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Fla-Flu europeu

DIA DE CLASSICO

Rivais, Franga e Alemanha oo reeccontram na Copa apds 2Bams.no. 47
Mazacand, em busca de vaga na semifinal contra Brasl ou Coldenbia

Figura 10: Alemées ganham simpatia de torcedores rubro negros cariocas



45

No dia seguinte, a publicacdo é Schweinsteiger torce pro Brasil vestido de Fla,

em que o capitdo Alemdo postou em sua conta na rede social twitter uma foto junto com

Lukas Podolski com a camisa rubro negra brasileira e escreveu “Vamos Brasil! ”.

o@D

Copa2014

2* Ediclo Sébado 5.7.2014

Schweinsteiger torce para o Brasil vestido de Fla

Schweinsteiger ndo social, uma foto aclado
negou sua torcida para de Podolski, ambos com
o Brasil na vitéria acamisa do Flamengo,
de ontem contraa o meia alemao voitou
Coldémbia. Depois 20 Twitter maistarde
de postar, numa rede e escreveuem bom

portugués: “Vamos
Brasil?™. Resta saber
se nasemifinal contra
aselegdobrasileirana
terga-feira, ele também
ficard natorcida.
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Figura 11: Jogadores Alemdes torcem pelo Brasil vestindo a camisa do Flamengo

Outra publicacdo do dia foi Chucrute rubro-negro, que demonstra o apoio da

torcida do flamengo, no jogo Alemanha contra Franga, torcedores cantaram a versdo de

“Seven nation army” com o refrdo “Isso aqui ¢ Flamengo™.
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Figura 12: Alemaes recebem apoio de flamenguistas em estadio
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Na area de influéncia préxima, destaque para o item “relagdes com a
comunidade”; em termos de comunicagcdo mais abrangente, vale citar a sensibilizacdo da
maior torcida brasileira, a do Flamengo. Sempre que possivel, os jogadores da Alemanha
apareciam com uma camisa rubro-negra (R10S, 2014).

Para a semifinal contra o Brasil a camisa escolhida também foi a rubro negra,
Probleminha de endereco: sabe de nada, alemdo (07 de julho), segundo o periodico os
alemées escolherem a camisa rubro negra, atingindo seu auge da estratégia de marketing
mirando nos milhdes de torcedores flamenguistas para conquistar o apoio do pais estrangeiro,

porém o jogo foi no Mineirdo, casa de um dos maiores rivais do Flamengo, o Atlético
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Figura 13: Alemées usam camisa rubro negra na semifinal contra o Brasil

Cornelsen aborda a questdo da seguinte maneira (2014, p.126):

Seria mera coincidéncia ou fruto de planejamento? E foi justamente com esse
uniforme que a selecdo alemd enfrentou o Brasil no dia 8 de julho de 2014, pela
semifinal da Copa. Ndo nos parece, por acaso, que no dia em que a equipe
tetracamped retornou a Alemanha, Lukas Podolski postou no Twitter uma foto na
cabine do avido, com o quepe do comandante e trajando uma camisa rubro-negra,
mas do Flamengo!
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Essa acdo de marketing obteve um forte apoio do clube carioca, o lateral do
Flamengo André Santos, e ex-companheiro do simpatico Lucas Podolski, no Arsenal, da
Inglaterra, presenteou o colega com uma camisa do Flamengo personalizada com seu proprio
nome, o que rendeu um sucesso nas redes sociais. O conjunto de aces de marketing feito pela
Federacdo Alema deu o resultado de uma maneira solida e positiva que mesmo apos a vitdria
sobre o Brasil, os alem&es mantiveram a empatia dos brasileiros. Alemanha deve jogar de
branco: Camisa rubro negra ja vende mais que a do flamengo (12 de julho), segundo a
matéria a Adidas (Patrocinadora de ambos os clubes) apostou em uma relacdo direta com o
pais ao escolher as cores do uniforme alemé&o, no Rio de Janeiro e Brasilia, aonde tem o0 maior

namero de torcedores rubro negros a camisa da Alemanha foi a mais vendida.

Segundo Rocco (2014, p.159)

A DFB, apoiada por um de seus principais patrocinadores, a Adidas, em acdo
integrada entre patrocinado e patrocinador, desenvolveu um segundo uniforme para
a equipe alemd com as cores do Flamengo. A equipe carioca também recebe seus

uniformes da fornecedora alema. Surgiu a “Flalemanha” ou o “Alemengo”
(GLOBOESPORTE.COM, 2014).

Dessa maneira, o0 que se viu na final da Copa do Mundo foi o grande nimero de
brasileiros torcendo pela Alemanha, mesmo ap6s a derrota, pela afinidade conquistada
durante todo o mundial. Como demonstra a publicacdo de 12 julho, Camisas ‘‘flalemanha’
para a final, a camisa da Alemanha foi a mais vendida pelos camel6s do Rio de Janeiro,
segundo a Adidas a camisa Alema ultrapassou a do clube carioca em nimero de vendas.

| O
) ¢ [
SaBGGU L1201 Copa 2014 ocoeo 13
\
\@ Camisas ‘Flalemanha’ para a final

MATTHAS SOTRADERNEL-206

CamelésdoCentrodo alemaes, com afrase modelo original (foto)
“Flalemanha, uma viroufebre entre

nagao rubro-negra” rubro-negros. Segundoa
1, ¢ sobre do.NaRua  Adidas, vendeu maisnos
faracand. Sdocbpiasdo Urugusia iam ultimo mésque a camisa
segundouniforme dos ontem por R$ 60.0 do proprio Flamengo.

Figura 14: Camisas da Alemanha sdo as mais vendidas
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Em outra matéria, de 13 de julho, ressalta a simpatia dos cariocas pelos
germanicos: loga antes da Grande Final: Alem&es sdo recebidos por torcida apaixonada na
chegada ao Rio, segundo esta publicacdo, os torcedores se acumularam na porta do hotel para
tentar ter contato com os idolos, desses, a maioria eram brasileiros que se simpatizaram com o0

—

time. 4 -

= A . —

IOGA ANTES DA GRANDE FINAL

ALEMAES SAQ RECEBIDOS POR TORCIDA APAIXONADA NA CHEGADA AO RIO

Lorge da praie quase deserta da Wia Sarto Ancrk. ra = Acham que ro ou beatiiolea, por ser descendents
Bahia, 06 alomies Tt em Gue SNCONIRS Ot de chineses. Ertdo, 50 nio eou brasiein ro resto do
sharrativa pard raloar antes S firal do hoje Ovtems, e 200 o SGue sevia £ Copa® ~ cisss Fabiara

s prmera marhd no Rio, digues jogadones fosam Tarto cla cuares Natila torceram pels Alomacha até
g ro hoted once 2 selagdo estd haspeciaca, em Sio mesne cortra 0 Beasd

Corrasio Erguarto iteo, coves de S torcadores o - Quase famos montas no Fae Fout @ 0 mew gl fcow
acumsiveam ra entrada, tertando wm cortato com o decepcionado — relstou Natika — Tom gente que
ioles € pae 2 surpress goesl 2 makria o3 Remaca 10008 AR S& WOSLIA PN, ras nso & futebol
pot Beatileieos Gue. 1omasos pols paixdo pels vermelba, Nk & 2 DN

preto & amarclo, por veres debam até de dessjar 2 Ji Darsed Merares, de 19 aros. toroe pelos dlemdes
vitdria 00 Brasd paea tecer poio trieefo germdieice, como  por SErpaticar com o Bonussia Dostrend A
eapeeam hoje Nom 2 srarhd chovoss desanimou 2 ramoraca dele, Brurg Catlo, de T3 Siese que jaman

e, Gue portivg cartares o shemio @ bandess da torceni pola Acpentiog. Akl 5 sectimento
tricasrped de 1564 153 ¢ 1260, £ra 0 caso das carocas anthrgeotico, nivo-regros apoa » Alsmarka por
Fabiana Pan, de 12 2rcs, 0 Natbia Locsada, oe 18 Com Ca582 da Camisa om vermalno ¢ peeta
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Figura 15: Alemé&es sdo recebidos por torcida apaixonada no Rio

Para Rocco (2014, p.160):

O Campo Bahia e 0 segundo uniforme da Alemanha, com forte alusdo ao clube
mais popular do Rio de Janeiro, foram apenas algumas das ferramentas utilizadas
pelo Marketing da DFB para marcar a “nova” identidade alemd e conquistar
“coragdes e mentes” do alegre publico brasileiro.

Uma das ferramentas bastante utilizadas pelos alemdes para conquistar 0s
brasileiros foram as midias digitais, na constante atualizacdo de contetdos que de alguma

maneira restabeleceram a integracdo com o publico brasileiro, tanto na divulgacdo de videos
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institucionais, responsaveis pelo aumento consideravel de fas brasileiros nas redes sociais
Twitter e Facebook, como também em postagens dos préprios jogadores.

As utilizacdes das redes sociais de forma coerente fizeram a diferenca na relacdo
entre jogador e torcedor, as divulgac6es no Youtube, Facebook, Twitter e Instagram tornaram

a relacdo quase direta. De acordo com Rocco (2014, p.161)

Durante 0 ano de 2014, antes e durante o Mundial, varias acBes estratégicas de
comunicacdo, planejadas ou espontaneas, foram promovidas pela DFB. Sempre com
o foco em cativar o publico brasileiro, chamando sua atengdo para os atributos da
marca selecdo alemd de futebol, promovida constantemente por seus atletas,
respeitando o foco e a concentracdo dos jogadores na disputa esportiva da
competicdo Copa do Mundo.

Nesse caso, o lateral Lukas Podolski ganhou o destaque e muita simpatia dos
brasileiros, o jogador quase ndo atuou dentro de campo. Porém, foi o principal nas redes
sociais, divulgando mensagens de identificacio com o povo brasileiro, de respeito, e
principalmente de muita alegria em estar no pais.

Cornelsen afirma que (2014, p.126) “Também foi notério o modo como o
jogador Lukas Podolski, o mais ativo da selecdo alemd na funcdo de angariar simpatia,
procurou divulgar através das redes sociais sua admiracao pelo pais e pela cultura brasileira”.

O jornal ‘O Globo’ também mostrou essa interagdo nas redes sociaiS doS
jogadores alemées com o publico brasileiro, “Eles também sofreram: Alemaes torceram pelo
Brasil nos pénaltis” (30 de junho), nesta publicacdo mostra os jogadores da Alemanha com a
bandeira do Brasil em comemoracéo, na disputa de pénaltis entre Brasil e Chile, essa foi mais
uma acgdo de marketing a Federacdo Alema que divulgou um video com as reacdes dos seus
jogadores durante a partida. Segundo Cornelsen (2014, p.128) “No cdomputo geral, issoO
também colaborou para assegurar aos comandados de Joachim Léw um ambiente mais que

agradavel em terras brasilis”.
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ELES TAMBEM SOFRERAM

ALEMAES TORCERAM PELO BRASIL NOS PENALTIS

Bandeira do Brasil na mio e gritos apds
a cobranga perdida pele chilens Jara.

0 torcedor da foto ao lado, vibrando com
a classificagio do Brasil, nos pénaltis,

48 quartas de final ndo é um brasileiro, &
sim o meia aleméao Schweinsteiger. Ele e
seu colega de selegdo Podolski assistiram
2 partida de sabado com funciondrios do
hotel onde 2 Alemanha esté hospedada,
em Santa Cruz Cabrélia, no Sul da Bahia.
Essa foi mais uma demonstrago de
simpatia germanica na regiao, onde ja
dangaram com indios, bateram bola com
criangas e até cantaram o Hino do Bahia.
A cena se tornou piblica ontem, quando

a federagdo de futebol alema divulgou um
video com as reagdes dos jogadores
durante a partida entre as selegdes do
Brasil e do Chile. Schweinsteiger e
Podolski “vestiram® 2 bandeira brasileira
e ndo esconderam 0 nervosismo a0
acompanharem lances de perigo contra
os dones da casa. Como todos os
brasileiros, prenderam a respiragéo com a
bola no travessdo. "Nao foi gol!”, exclamou
o meia do Bayern de Munique, que
explodiu de alegria apds o final da
partida. Resta saber se a alegria foi
genuina ou se os alemdaes, como Felipao,
também no queriam enfrentar o Chile.

OALEMA DEFUTEROL

Figura 16: Alemdes torcem para o Brasil em disputa de pénaltis

Assim como na publicacdo, Alemao Podolski diz que esta triste por Neymar (6 de
julho), uma de muitas mensagens de apoio a Neymar apos a lesdo do jogador. O respeito pela
selecdo brasileira e os brasileiros também foi peca fundamental para a simpatia de ambos em
relacdo a Alemanha, foram feitas publicacfes constantes nas redes sociais estabelecendo o
vinculo de respeito e admiracdo dos jogadores. Como na matéria ‘Respeite a amarelinha’
Licao esportiva nas redes sociais (10 de julho), apds a vitoria sobre 7 x1 nos brasileiros, 0s
jogadores alemées demonstraram extremo respeito, o jogador Lukas Podolski postou nas
redes sociais um texto exaltando o futebol brasileiro por sua historia.

Muniseels fuz exames na Bakls

1 s g o Ty & Bdesacis |
U e bonbien v prtege | 'muNEST
et ¢ Al

‘Respelte a Amarelinha’

o
Cremgn |
s poan veude’ |
T or T n pghden b |
ey Teacinndn o whotie beaihenos o
A o e Aumn v Ve
p N

Apds a goleada, alemdes lembram nas redes sociais a importancia
do futebol brasieiro; chanceler e preskiente vém a final de domingo

™
Slaracand 0 grbinese ds prraideanc o
-v,-»- MN" S

Sabos pendar < bes g Ox gt
s v & Fox 2l

e

o 0 B e @ Fuumnga oot 3 6 | s
Covatuotre. ks Pl s § 4ot 254 Sebs ¢ buwce § wigls puiiamnged  Docimend o

Figura 17: Alemaes postam em redes sociais texto de apoio e respeito ao futebol brasileiro
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Texto de Lukas Podolski, em sua conta do Instagram (grifo do original):

Respeite a AMARELINHA com sua histéria e tradicdo, o0 mundo do futebol deve
muito ao futebol brasileiro, que é e sempre sera o pais do futebol. A vitoria é
consequéncia do trabalho, viemos determinados, todos nés crescemos vendo o Brasil
jogar, nossos herdis que nos inspiraram sao todos daqui. Brigas nas ruas, confusoes,
protestos ndo irdo resolver ou mudar nada, quando a copa acabar e nos formos
embora, tudo voltara ao normal entdo muita paz e amor para esse povo maravilhoso,
um povo humilde, batalhador e honesto um pais que eu aprendi a amar.

De acordo com Cornelsen (2014, p.127) “Essas e outraS mensagens,
evidentemente traduzidas ou mesmo escritas por outra pessoa, contabilizaram para Podolski,
uma espécie de “embaixador da simpatia”, e para a sele¢do alema a admiracgdo e o carinho de
varios torcedores brasileiros”.

Nas Publicagdes referentes a vitéria Alemd na Copa do Mundo é possivel
perceber o resultado das acfes de marketing feitas durante todo o mundial, como no Dia
seguinte a taca é de todos (15 de julho). Nessa publicacdo ha dois pontos relevantes para o
nosso estudo enquanto resultado das acBes de marketing, o jogador Podolski segundo o
periddico foi eleito pelos brasileiros como o jogador alem&o mais simpéatico. Como também,
um depoimento de uma torcedora que estava na porta do hotel para ver os idolos, ela diz
“Passei a ser uma grande torcedora da Alemanha depois dessa Copa. Os jogadores mostraram

muito carisma, brincaram com o povo”. (Anna Leticia Alegria, 18 anos)

Copa 30t - —

Figura 18: Jogadores exibem a' ta(;a antes de VO..t.E.l} -par'a éésa
Utilizando amplo leque de ferramentas de comunicagdo, desde gestdo de midias

sociais até relacionamento com a comunidade e com o0s indigenas que viviam préximo ao
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Campo Bahia, a DFB angariou a simpatia dos brasileiros, afugentando dos alemées o antigo
esteredtipo de frios e pragmaticos (PORTO & SANTOS, 2014).

Portanto, percebemos que a Federacdo Alema utilizou de varias ferramentas de
comunicagdo, como a propaganda institucional, o relacionamento com a comunidade local e
uma utilizacdo inteligente das redes sociais, de modo consciente de suas publicagdes.

Para Rocco (2014, p.160) "O planejamento de comunicacdo da Federacdo Aleméa
foi um verdadeiro sucesso por entender que a preparacao esportiva da selecdo era primordial e
deveria ser sempre preservada”.

Dessa forma, o periodico fez diversas vezes referéncias ao modelo alemé&o a ser
copiado pelo Brasil, no dia 8 de julho, Rival e referencia: eu sou vocé amanhé - crescimento
do futebol alemédo ap6s copa em casa reforca a importancia de politica que falta no futebol
brasileiro, essa publicacdo mostra sobre quanto o futebol alem&o percebeu que precisava de
uma organizacdo e planejamento, assim, com o investimento em recursos humanos, mudou

desde a formacao do jogador, métodos de treinamento até o estilo de jogo.
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Figura 19: Alemanha vira referéncia de restruturacao
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Nas publicagbes de 9 de julho, Planejamento e diversidade: licdo germanica,
receita alema base e campeonato forte e Para aprender licbes em domicilio (14 de julho).
Também demonstram que os investimentos desde a base do futebol alemé&o até as estratégias
de marketing desenvolvidas pelo planejamento comunicacional consolidaram uma
organizagao bem estruturada com resultados positivos, dentro e fora de campo.

Rocco aborda que (2014, p.171):

O planejamento de comunicagdo construido pela DFB, bem edificado, permitiu a
entidade renovar a identidade alemd, com novos valores bem definidos e atitudes
que agregaram valor aos seus grupos de interesse, contribuindo para o equilibrio
entre 0 sucesso esportivo e 0s excelentes resultados econémico e financeiro.

Portanto, através das publicacGes analisadas podemos concluir que os objetivos
planejados pelo marketing esportivo da selecdo Alema foram cumpridos com éxito, a maioria
das noticias relacionadas a ela transmitem uma imagem positiva e de afinidade com publico

brasileiro, assim como ressaltam a nova identidade da Federacdo Alemé de Futebol.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa se prop0s a analisar a maneira com que a Federacdo Aleméa de
Futebol, camped da Copa do Mundo 2014, como as publicacbes relataram o marketing
esportivo a fim de estabelecer um relacionamento com a populacdo brasileira durante o
megaevento. Dessa maneira, nosso objetivo fundamental era investigar as principais agoes
comunicacionais de relacionamento, e de que modo sua organizacdo estratégica chegou ao
sucesso na competicéo.

Uma das principais conclusGes alcancadas por essa pesquisa foi que o
desenvolvimento do esporte no quesito comunicacdo e marketing aliado ao crescimento da
indUstria do entretenimento e de consumo, tornaram o evento esportivo o foco de criagdo de
valor para empresas, federacGes, marcas e produtos. Principalmente pelo seu carater
intangivel ligado a emocdo trazida pelo esporte, dessa forma ha muitas possibilidades de
associacao para a consolidacdo de uma marca e a criagcdo de valor positivo para seu publico
alvo. Dentre os aspectos sociais, participacdo em causas como educacdo, ou voltados ao
mercado, foco no desempenho dos atletas, o esporte tem a capacidade de construir facilmente
relacBes solidas e duradouras com 0s seus consumidores torcedores.

O papel da comunicacdo organizacional integrada cresce na sua importancia em
estabelecer e construir essa relacdo entre organizagdo e consumidores torcedores, tornando
uma marca forte. Assim uma organizagdo vé o esporte como estratégia, atletas, clubes e
modalidades esportivas sao parte do sucesso da empresa.

O planejamento da comunicacdo e interacdo com o publico passa a ser uma das
principais estratégias para 0s agentes esportivos e para 0s gestores do esporte conquistar
resultados econdmicos, politicos e esportivos. Portanto, podemos concluir que o planejamento
de comunicacéo construido pela DFB, bem edificado, permitiu a sele¢éo renovar a identidade
alema, com novos valores e atitudes que agregaram valor e simpatia aos seus grupos de
interesse, contribuindo para o equilibrio entre o sucesso esportivo e os excelentes resultados
econdmico e financeiro. E importante ressaltar que as acBes de marketing da selegéo
mantiveram o respeito a preparacdo fisica da equipe, ou seja, o foco na competicdo foi

fundamental para o sucesso do planejamento alemao.
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Com isso, seus objetivos institucionais, mercadologicos e esportivos foram
cumpridos com éxito com o trabalho de um planejamento envolvendo as necessidades
esportivas por parte da comissdo técnica, e o departamento de marketing posicionando
estrategicamente a Alemanha conseguiu estabelecer uma identidade e identificacdo por parte

dos brasileiros e ser campeé dentro e fora de campo.
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