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Por Matheus Correia

Nos ultimos anos, o Brasil foi alvo de um fendmeno que modificou as estruturas de uma
das principais paixdes da populacdo: o futebol. As camisas alvinegras, rubro-negras,
tricolores, coloradas e celestes deram lugar para os mantos “blancos”, “blaugranas”,
“sky blues” e “reds”. Uma pesquisa do Ibope de 2016 mostrou que 72% das criangas e
adolescentes do Brasil afirmam torcer por algum clube estrangeiro. As contratacdes
astrondmicas, os supertimes, os grandes espetdculos, os estadios ultra modernos, o
futebol bonito. Todos estes fatores contribuiram para que o futebol europeu se tornasse
ndo s6 um atrativo, como também uma nova realidade entre amantes do esporte no
Brasil. E este novo “mundo” pode ser atribuido & extensa grade de transmissdes de
partidas de futebol europeu disponiveis nos mais diferentes canais, como pay-per-view,
streaming e aplicativos, somado ao poder das redes sociais em disponibilizar uma
plataforma para debater e se informar sobre o futebol de outros paises. No entanto, este
fendbmeno ndo é algo fortuito. Trata-se de uma acdo de globalizagcdo propagada por
estes clubes, englobada dentro do processo de valorizagdo da marca.
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Explorar mercados e publicos fora de seu continente tem se fornado algo cultural para
os superclubes europeus. Como principal referéncia e exemplo desta reportagem,
iremos utilizar o Paris Saint-Germain, que € amplamente o clube mais popular da Franga,
e um dos mais famosos de todo o planeta. Casa de estrelas como Neymar, Mbappé e
Messi, dono frequente das manchetes de veiculos jornalisticos esportivos, atracdo
garantida nas fases decisivas de competicdes como a Champions League, e um dos
representantes mais corriqueiros das grades de programagdo televisivas. E impossivel
afirmar que vocé estd por dentro de fudo que envolve futebol em 2022 sem estar ciente
das “novelas” e tramas que circundam o Paris Saint-Germain.

Entretanto, hd pouco mais de 10
anos, o PSG era uma equipe
completamente desconhecida no
mundo da bola. Em 2010, ano em
que as transmissdes televisivas
de partidas europeias j@ eram
bastante difundidas no Brasil, o
time da capital francesa era
apenas um figurante na Ligue
One. Naquele ano, a equipe que
tinha como “estrelas” o brasileiro
Nené, o ja veterano Giuly, o pouco
lembrado atacante Guillaume
Hoarau e o jovem zagueiro
Mamadou Sakho, terminou na 13¢
colocagdo do  Campeonato
Francés, atrds de clubes como
Nancy, Lens, Lorient e Auxerre.

Fonte: Paris Saint-Germain

Fonte: Paris Saint-Germain




Fonte: UEFA Champions League/Twitter .

MM E
- i [ k _"_1 M
ﬂ . » :*“ - - "1
| & , i"h
‘H—“II ”~
8 T
. ) e i

""\ﬂl:_”r

Desde entdo, em um recorte de 12 anos, o Paris Saint-Germain se tornou uma forca
predominante em seu pais e € um dos clubes mais famosos de todo o planeta. Este
processo de transformacdo em “superclube” foi infensamente acelerado quando a
equipe foi adquirida pela QSI (Qatar Sports Investments), um braco esportivo da
Autoridade de Investimento do Catar, em 2011. Além dos grandes montantes investidos
no elenco, que resultaram em contratacdes de superestrelas como Beckham,
Ibrahimovic, Neymar e Messi, o PSG sofreu uma grande e quase obrigatoria
transformagdo em outro importantissimo setor, que foi essencial em sua transformacgado:
o setor de marketing & comunicagdo.

E dentro deste dmbito, as redes sociais sdo o principal meio para se investir na
comunicagdo atualmente. Segundo uma pesquisa do site Goal (2021), o Paris Saint-
Germain é o 7° clube mais popular do mundo nas redes sociais, com aproximadamente
191 milhdes de seguidores. Outros clubes que possuem uma relevancia dentro do
esporte por um periodo maior, como o Real Madrid, chegam a possuir nimeros ainda
maiores. O time espanhol, por exemplo, possui 127 milhdes de seguidores apenas no
Instagram. Para se ter no¢cdo da importéncia destes numeros, cerca de 152 milhdes de
brasileiros possuem acesso a internet (Comité Gestor da Internet do Brasil, 2021) e 150
milhdées sdo usudrios de redes sociais (WeAreSocial e Hootsuite, 2022).



Um dos maiores exemplos que é possivel dar sobre a eficiéncia e influéncia das redes
sociais para clubes de futebol é o proprio PSG. Estamos falando de um clube baseado
em Paris, e que segundo uma pesquisa realizada pela Liga Profissional de Futebol (LPF)
em 2019, possui a maior torcida do pais. No entanto, a Franga € apenas o terceiro
territério com a maior composicdo de seguidores no Facebook do clube, por exemplo.
Em segundo lugar, femos uma nacionalidade um tanto quanto surpreendente: os
indonésios, compondo 13.6% dos seguidores totais. E na primeira colocagdo estdo os
brasileiros, com 16.7% dos seguidores. Ou sejq, brasileiros e indonésios compdem 30.3%
dos seguidores do perfil oficial no Facebook do sétimo clube de futebol mais seguido do
planeta.

Nacionalidades Brasisirad
dos seguidores do 16.5%
PSG no Facebook

Indonésios
1552970
Franceses
12.4%
Fonte: Trackalytics Arg elinos
6.2%

Este € o poder que as redes sociais possuem. O futebol regionalizado, centralizado em
uma unica cidade ou em um unico estado, {@ ndo existe hd muito tempo, e as redes
servem para fortalecer esta relagdo. No Brasil, temos como exemplo a quantidade
massiva de torcedores de clubes como Flamengo e Corinthians em estados além do Rio
de Janeiro e de Sd@o Paulo. Uma pesquisa do jornal O Globo em parecia com o Ipec,
realizada em 2022, mostra isso. Foram 2 mil entrevistados em 128 municipios do Brasil:
no Nordeste, 23,6% pessoas declararam ser torcedoras do Flamengo. Ja o Corinthians
aparece em segundo lugar, com 9,2% das respostas. E as redes sociais sdo a melhor
forma em que esfes clubes conseguem se comunicar com sua torcida além das
fransmissdes televisivas.
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Uma ag¢do que muitos clubes europeus realizam na tentativa de criar uma rede de
conexdo maior com torcedores ao redor do mundo sdo as pdginas com diferentes
idiomas, geralmente destinadas a torcedores de determinado pais. O Paris Saint-
Germain, por exemplo, possui sete paginas oficiais com diferentes idiomas no Twitter: em
inglés, francés, espanhol, portugués, arabe, japonés e indonésio. Real Madrid, Barcelona
e Bayern de Munique s@o outros superclubes que se utilizam desta mesma dindmica. O
ato de globalizacdo nos clubes de futebol j@ ndo faz mais parte da busca por parcerias
comerciais, mas sim, para a valorizagcdo de um time como marca.

O conceito de clubes de futebol como “marca” acaba se tornando inevitavel pela forma
com que o futebol se tornou um enorme expoente econdmico. O Paris Saint-Germain € o
9° clube mais valioso do mundo segundo uma pesquisa realizada pela Forbes (2021), e
deixa de se inserir no cendrio da economia apenas como clube e passa também a ser
uma marca expoente, capaz de movimentar capital dentro e fora do dmbito esportivo.

7" clube mais 9’ clube mais 1 clube com mais

seguido nas valioso do torcida na
redes sociais planeta Franca
191 milhdes de seguidores §3.2 bilhiies de ddlares 12 milhies de torcedores
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Quando analisamos as redes sociais do Paris Saint-Germain, é possivel ter uma visdo
mais aprimorada sobre o poder da comunicagcdo de um clube de futebol. No dia 27 de
maio de 2022, o Real Madrid venceu a final da Champions League contra o Liverpool, em
uma partida que geralmente possui uma audiéncia entre 380 e 400 milhdes de
espectadores ao redor do mundo. E para complementar, o time espanhol tfem a conta
mais seguida no Instagram entre todos os clubes de futebol do planeta, com 127 milhdes
de seguidores.

E claro, foram realizadas diversas postagens relacionadas d comemoragdo do titulo
europeu. Durante o mesmo recorte de tempo, o Paris Saint-Germain, que possui 63.6
milhées de seguidores a menos que o Real Madrid, aguardava o fim da femporada na
Franca, j@ que naquela altura, ndo disputava nada em seu calendario. Analisando o
periodo desde o fitulo do clube espanhol até o dia 31 de maio, foi possivel observar
através da ferramenta de andlise de midias sociais, SocialTracker, que o PSG teve maior
taxa de engajamento, quantidade de curtidas e visuadlizacdes em suas postagens
quando comparado com o Real Madrid.

Taxa de enga jamento* no
Instagram no més de maio [2022]

200
150 o No més de maio, o Real Madrid conquistou a
S Champions League, € mesmo assim teve
5)"; uma taxa menor de engajomento
=
5]
100 O Barcelona possui a segundo conta entre
clubes de futebol mais seguida, com 113
milhdes de followers
50
Cristiano Ronaldo possui o perfil pessoal com
mais seguidores na plataforma, com 449
milhdes de followers
0
Real Madrid Barcelona Cristiano Ronaldo

*A taxa de engajamento € o resultado da divisdo entre o nimero de
interagdes e o numero de seguidores no periodo selecionado.




E é ai que entra o poder da comunicagdo. O PSG ndo tinha nada para agregar na area
do futebol, e por isso, olhou para outras alternativas. No periodo em questdo, o time
francés realizou uma agcdo com o brasileiro Iran Ferreira, conhecido como “Luva de
Pedreiro”. A publicagdo com o influencer, que possui 19 milhdes de seguidores no
Instagram, gerou 5,1 milhdes de likes e 39,1 mil comentdrios. Para nocdo de
comparacdo, a postagem do perfil oficial do Real Madrid que anunciou o fitulo da
Champions League teve 4,6 milhdes de curtidas e 73,7 mil comentarios. Este € um dado
que mostra que, mesmo ndo estando na disputa de uma das finais mais famosas do
esporte, o Paris Saint-Germain conseguiu se manter como assunto em alta no meio
futebolistico dentro das redes sociais.

Fonte: PSG

Post de acao do PSG com Luva de Pedreiro

Data: 27 de maio de 2022
Likes: 5,1 milhdes
Comentdrios: 39,1 mil

Post de comemoracao ao titulo da Champions League do
Real Madrid

Data: 28 de maio de 2022
Likes: 4,6 milhdes
Comentarios: 73,7 mil

Fonte: Real Madrid

Diferentes de décadas passadas, os clubes de futebol possuem em suas mdos uma
ferramenta letal em todos os sentidos da comunicagdo. As redes sociais servem como
um canal de didlogo diretamente com o torcedor, uma fonte de conteudo para uma
bolha que envolve milhares de fas de futebol, um portfdlio para agcdes de publicidade e
patrocinadores (...) As equipes utilizam-se deste meio ndo s6 como uma ferramenta, mas
como um arfificio para pregar sua marca, imagem e identidade. Antes de vender parte
do clube para o Fundo de Investimento Esportivo do Catar, o Paris Saint-Germain tinha
um alcance nacional, visto como um clube de médio porte no cendrio do futebol francés
— seu ultimo titulo do campeonato local antes da compra realizada pelo fundo do Catar
foi no ano de 1994, por exemplo.




Fonte: Philippe Lopez/AFP

O PSG se fortaleceu seu futebol com contratagcdes bombdsticas e fortaleceu sua
imagem de maneira estratosférica com uma influéncia enorme das redes sociais.

“As redes sociais sGio uma das ferramentas mais eficazes, e os clubes estdo aprendendo
a utiliza-la. A fendéncia é que isso cada vez mais seja bem usado e faca com que os
clubes se monetizem de forma mais eficiente por esse meio”, afirma Fabio Wolff, sécio-
diretor da Wolff Sports & Marketing, agéncia de marketing esportivo.

E mesmo com os adventos digitais que sdo alcangdveis para qualquer clube
minimamente estruturado, € notério que no Brasil, os times de futebol ainda ndo atuam
com a mesma dimensdo e impeto na adrea de comunicagdo como os clubes europeus.
No entanto, ainda existem motivos justos para que isso aconteca. “Os clubes europeus
estdo muito mais avangcados na questdo de estrutura, processos e consequentemente
nos resultados em relagcdo aos brasileiros, porque os grandes clubes europeus possuem
uma estrutura profissional e departamento de marketing com numero muito maior de
profissionais capacitados”, “Ndo que os nossos profissionais ndo sejam [capacitados],
mas os europeus tém uma quantidade maior de pessoas capacitadas. Aqui temos bons
profissionais, mas numero limitado. Além disso, muitas vezes os clubes ainda possuem

ingeréncia politica, o que dificulta o bom andamento das coisas”, completou Wolff.

O cendrio do marketing esportivo nos clubes brasileiros, no entanto, ndo é de terra
arrasada nos dias de hoje. Em conversa com Luis Fernando Pozzi, especialista em
marketing esportivo que atua no segmento ha 20 anos, com passagens por veiculos de
comunicagdo como TV Globo e Lance!, foi possivel mapear uma consideravel evolugdo
neste setor na ultima década.

“Os clubes evoluiram muito. Em minha experiéncia em um clube que é altamente politico
como o Flamengo, o marketing tinha um status muito menor do que hoje, era pouco
valorizado, era um clube totalmente focado no futebol e o marketing era visto como algo
que atrapalhava a concentragdo de jogadores”, afirmou Luis.

— e de sua chegada ao

Lo - R pl ey PSEG, mais de 86 mil

camisas com o nome
de Neymar ja haviam
sido vendidas



“Apesar de trazer um dinheiro significativo para o clube, o marketing ndo tinha moral, e
as decisdes eram dependentes de como estava o presidente na época. Se o presidente
ndo estivesse bem politicamente, ela poderia ser barrada nas reunides de conselho. Ndo
tinha uma autonomia como hoje. Em termos de equipe, estruturacdo, evoluiu bastante,
[hoje] estd ha anos-luz dessa época”, completou.

Outro aspecto que coloca os times europeus “a frente” dos fimes brasileiros é a
capacidade de fortalecer sua marca em outros paises e mercados. O ato de buscar a
globalizacdo do clube ainda € algo pouquissimo explorado no Brasil. Na Europaq,
conquistar o mundo @ é algo cultural para os grandes clubes, como aponta Luis Pozzi.
“Todos os grandes clubes da Europa construiram uma base global de fas, seja Real
Madrid, Barcelona, Paris Saint-Germain ou clubes da Inglaterra. Era uma construgdo de
marca muito em fungdo dos idolos, principalmente com o torcedor da Asia, com nomes
como Beckham, Ronaldinho, Messi... Eles criaram essa cultura de valorizar a marca
mundo afora. Até pela questdo do territério ser menor, os clubes europeus t€ém uma base
local muito pequena para o orcamento disponivel, por isso eles buscaram desde o
comego uma infernacionalizacdo”, afirmou o especialista.

E existemm também outros empecilhos que acabam atrapalhando o processo de
globalizacdo de times brasileiros. “Nos anos 60, os times brasileiros participavam de
torneios Ia fora, e hoje isso ndo acontece mais. Ndo tem grandes idolos aqui para
atrairem torcedores de fora. Os direitos nacionais de televisdo tém um mercado muito
pequeno por causa da diferenca do hordrio, sem falar no desnivel em relagdo a
qualidade técnica. O movimento daqui para fora vai demorar”, afirmou Pozzi.
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A questdo dos “grandes craques” também é um fator importantissimo para potencializar
a imagem e a marca de um clube de futebol. E s6 perceber quais sdo os times mais
famosos do planeta e quais sdo alguns de seus grandes idolos: o Real Madrid com
Cristiano Ronaldo, Beckham e Ronaldo Fendémeno; o Barcelona com Messi, Iniesta e
Ronaldinho Gaucho; o Milan, com Kakd, Shevchenko e Pirlo; a Juventus, com Buffon,
Pogba e Zidane; o Manchester City, com De Bruyne, Aglero e Haaland.. Estamos
falando de jogadores que faciimente atraem os olhares de todo o mundo apaixonado
por futebol. E com o PSG, que é um dos clubes mais ricos do planeta, ndo é diferente. O
trio Messi, Neymar e Mbappe é de longe um dos mais badalados que ja existiu no futebol.
Nd&o apenas pela qualidade dos jogadores, mas pelo impacto que eles possuem como
celebridades fora do campo. E estes atletas ndo geram receita para o clube apenas pela
conquista de ftitulos ou pela venda de camisas. Trata-se de um projeto complexo e de
longo prazo.

E Neymar € um exemplo claro disso. O atacante € com grande folga o jogador brasileiro
mais famoso do planeta. S6 no Instagram, ele possui 181 milhdes de seguidores. Uma
verdadeira celebridade, e que, naturalmente, atraiu milhares de brasileiros a
acompanhar o PSG. Uma matéria de Rodrigo Capelo, jornalista especializado em
negocios do esporte para o site GloboEsporte, mostra que o time francés € o terceiro
clube europeu mais querido entre os torcedores brasileiros no ano de 2020, perdendo
apenas para os gigantes Real Madrid e Barcelona. E a forma com que o time parisiense
se aproveitou disso € uma das maiores representacdes da cultura “globalizadora” dos
superclubes: o Paris Saint-Germain langcou em 2019 um programa oficial de sécio-
torcedor voltado aos fa@s brasileiros, o MyParis Brasil. Através de um aplicativo exclusivo,
aqueles que aderiram ao programa de fidelidade podiam assistir a fransmissdes ao vivo
de jogos do PSG, participar de lives com a presenca de idolos do clube e também de
sorteios de camisas oficiais.

NEYMAR JR.

3° jogador mais seguido ho mundo no
Instagram, com 179 milhdes de seguidores

2° jogador mais seguido do
mundo no Twitter, com 59 milhdes
de seguidores

ll 'f;_ 326 milndes de seguidores em
i = todas as suas redes sociais
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Mas claro, a constru¢do de um meio onde vocé possa valorizar sua marca e alcangar
outros publicos através de um grande idolo € um fenédmeno natural. Alids, idolatria € algo
extremmamente dificil de se questionar e bastante complexo para se debater. O PSG
canalizou bem os fas brasileiros atraidos pela contratacdo de Neymar, mas a simples
presenca do craque no time jG causa este vinculo. Alexandre Prado é torcedor do Paris
desde 2013, e percebeu o crescimento de torcedores brasileiros do time francés atraveés
do jogador. Além disso, apontou como isso foi benéfico para quem acompanha o clube
em terras tupiniquins:

“Era ruim acompanhar o Paris Saint-Germain nas redes sociais, porque ndo tinha muitos
fa-clubes ou pdaginas aqui no Brasil. Com a chegada do “Ney”, isso mudou
completamente. Légico que hoje a maioria acompanha o PSG por conta dele, mas
acredito que muitos ficardo aqui torcendo para o Paris mesmo apos ele ir embora. A
chegada do Neymar trouxe o holofote que o clube precisava para que pudesse crescer
aqui no Brasil”. E claro, o craque brasileiro n&o € o Unico que causa este fendmeno. Messi
atrai f&s da Argentina e de toda Asia, onde possui grande identificacéo, Mbappé se torna
um idolo para os fas franceses, Hakimi atrai fds marroquinos, Keylor Navas atrai fas
costarriquenhos...
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Mas e quando trazemos estes conceitos em uma escala menor, longe dos grandes
holofotes da imprensa esportiva, sem contratagcdes astrondmicas e um futebol
apaixonante? E possivel usar de exemplo um clube como o S@o José Esporte Clube,
localizado em Sdo José dos Campos, interior de SGo Paulo. Segundo dados do IBGE
(2021), o municipio do Vale do Paraiba possui uma populacéo estimada em 737.310
habitantes. A ultima competicdo disputada pelo clube da cidade foi a Copa Paulista A3,
onde teve uma média de 1.292 espectadores em partidas no seu estadio, o Martins
Pereira. Para a competicdo, o numero é bom, figurando na 3® colocagcdo das maiores
médias de publico da competicdo. No entanto, quando comparamos com a populagdo
da cidade, o numero deixa muito a desejar.

Um dos principais motivos da falta de vinculo dos moradores com o clube de futebol do
municipio se da pelo fato de que muitos sdo apenas “simpatizantes”, como explica o
especialista em marketing esportivo do Vale do Paraiba, Pedro Corat. “E importante criar
vinculo de pertencimento com a cidade, pois o morador f& de futebol, muitas vezes, é
torcedor de clubes "grandes” e nutre simpatia pelo fime de sua cidade. Ent&o o resgate
de memoria, programas de socio-torcedor que se aproximem do comércio local, pautas
na midia regional e engajamento digital sdo fundamentais. Este ultimo, por exemplo,
pode convidar o seguidor a decidir o design de uma camisa comemorativa ou o nome do
novo mascote. O estddio e o dia de jogo também necessitam ser atrativos, com
facilidade de transporte publico e estacionamento, oferta razodvel de banheiros e
lanchonetes, seguranca, agdes para o publico infantil, entre outros”, afirma o
especialista.

A comunicagcdo e o marketing caminham a passos largos para se tornar algo
imprescindivel em qualquer clube de futebol. Seja para os pequenos, tentando construir
uma base de torcedores e lucrar com venda de produtos, seja para os de médio porte,
buscando aumentar a quantidade de membros no programa de socio-torcedor ou
equilibrar as contas, e seja para o grande ou superclube, tentando se tfornar uma marca
de poténcia mundial e expandir cada vez mais sua base de torcida em outros paises ou
regides.
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