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RESUMO

Este trabalho ir4 analisar e compreender os métodos utilizados pelo PSG no
setor de comunicacéo apos a compra do clube pela Qatar Sports Investment em
2011, com enfoque nas redes sociais, realizando diversas comparacfes em
relacdo ao resultado do clube neste setor, com o objetivo de demonstrar a
eficiéncia e importancia dos métodos utilizados na area da comunicacao
esportiva do clube e comparar com o cenario da area de marketing e
comunicacdo com os clubes do futebol brasileiro. Para reforcar e comprovar os
argumentos e hipoteses inseridas neste trabalho, que seré entregue em formato
de uma grande reportagem impressa, sao realizadas analises de dados e a¢fes
publicitarias do perfil oficial do Paris Saint-Germain no Instagram, entrevistas
com especialistas da area do marketing esportivo, entrevistas com torcedores
brasileiros da equipe francesa e uma pesquisa para contextualizar o cenario da

area de comunicacgéao dentro dos clubes no futebol brasileiro.

Palavras-chave: Jornalismo; Reportagem; Marketing Digital Esportivo; Futebol;

Paris Saint-Germain; Redes Sociais.



ABSTRACT

This work will aim to analyze and understand the methods used by PSG in the
communication sector after the purchase of the club by Qatar Sports Investment
in 2011, focusing on social networks, making several comparisons in relation to
the club's result in this sector, with the objective of to demonstrate the efficiency
and importance of the methods used in the area of sports communication of the
club and to compare with the scenario of the area of marketing and
communication with the Brazilian football clubs. To reinforce and prove the
arguments and hypotheses included in this work, which will be delivered in the
format of a printed report, data analyzes and advertising actions are carried out
on the official profile of Paris Saint-Germain on Instagram, interviews with
specialists in the field of sports marketing, interviews with Brazilian fans of the
French team and a survey to contextualize the scenario of the area of

communication within the clubs in Brazilian football.

Keywords: Journalism; Report; Sports digital marketing; Football; Paris Saint-

Germain; Social Network.



TABELA DE FIGURAS

Figura 1 - Perfil principal do Paris Saint-Germain no twitter................ccccoeee..... 16
Figura 2 - Distribuicdo da nacionalidade de seguidores do PSG no Facebook 18
Figura 3 - Perfil do Paris Saint-Germain no Instagram.............ccccccuvveeemeeennnnnnns 22

Figura 4 - Evolucao de seguidores do PSG no Instagram no més de maio de

20022 e et e e e e e e et ta e e e e e e e a bt reaaaeeeenanns 23
Figura 5 - Médias de “likes” e comentarios por postagem do perfil do Instagram

do PSG entre os ultimos dias de maio de 2022 ............cceeeeeeiiiiiiiiiiiieeieeeeeeens 24
Figura 6 - Exemplos da revista Sports lllustraded e FourFourTwo................... 29
Figura 7 - Capa da rePOrtagem .......cceeeeeeiieeeeiiiie e e e e e e e 30

Figura 8 - Diagramacao padrao do corpo do teXtO............ceeeeiieeieviiiiiiiiineeeennn, 30



SUMARIO

L. INEFOTUGEID .. 7
CAPITULO 1. A COMUNICAGAOD NO ESPOIE .....ceveeeeeeeeeieieeieereeeeeteeteeteeeeereeeeeaenas 9
1.1. A histéria do futebol nos meios de COMUNICAGAOD ..........ccevvvveeeeeeeeeriiiiiiiee 9
1.2 A historia do marketing €SPOItIVO ........covuuviiiiiie e 10
1.3. O uso do marketing esportivo na atualidade ..............cccooeeeeeiviiiiiiiiineeeenn. 11
CAPITULO 2. Paris Saint-GeIrMaIN ..........cccceeeereerrieeieeeeeieereeeeeeesresseseesseseeenn, 13
2.1 A escolha do Clube franCeS .........coooeeeieiiii i 13
2.2 A historia do Paris Saint-Germain ...........ccccoeeeiiiiiiiieieeeee e eeiiiiieeee e 14
2.3 A globalizagdo do Paris Saint-Germain através de sua atuacao nas novas
fOrmas de COMUNICAGAD ........eeviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee ettt 15
CAPITULO 3. Reportagem iMPreSSa .........cceeeeueeueereeueeeeeeeereeeeeeeeeeseeseeseeeeenn, 19
3.1 O que € a reportagem IMPIESSA .......uuuuereiieeaaeiiiiiieeeeeeeaeasaaannreeeeeaaeeesaanes 19
3.2 Estrutura de uma reportagem iMPreSSa .......ccoeveeeeeeeeeieeeeeeeeeeeee e 20
CAPITULO 4. Produco da grande reportagem...........ceeeveeeeeeeieseeeseseesnaneas 22
4.1. Pesquisa € dados: INStagram ..........ccoveeeeiiiiiiiiiiiiee e e 22
4.2. Identificacdo de métodos utilizados pelo Paris Saint-Germain nas novas
formas de COMUNICAGAD ........cceeeiiiiiiiiie e e e e 25
G g LSV ] = 1 PR 26
4.4 Desenvolvimento da grande reportagem...........ceevvveveeeieeeiiiiieiieeeeeeieeeeeeeee 28
4.5 Diagramacao da reportagem IMPreSSA .......ccuvvviiieiiiiiiiiieeiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeees 29
4.6 Publico-alvo da grande reportagem ...........cooeoiiiiiiiieieeee e eeiiiieee e e 32
CoNSIAEragles FINAIS ........coooi i 33
Referéncias bibliografiCas ..o 35

F N [0 1T 40



1. Introducéo

Para se ter uma compreensao inicial da atuagéo dos clubes esportivos como o
Paris Saint-Germain nas novas formas e meios de comunicacao, é inicialmente
necessario entender como os “superclubes” de futebol, por exemplo, se
transformaram em marcas ao longo da histéria. Um artigo de autoria de Matt
Andrews, da Universidade de Harvard, publicado no ano de 2015, faz uma
analogia entre superclubes e corporacdes multinacionais e transnacionais. A
capacidade de vender a imagem do clube traz como consequéncia receitas muito
mais altas, e isso interfere diretamente no desempenho de uma equipe de futebol
dentro de campo. Segundo Andrews (2015), os superclubes construiram suas
marcas ao longo de muitos anos. O dominio dentro de campo, seja em um
campeonato regional, nacional ou intercontinental, a presenca de jogadores
famosos e renomados, foram alguns dos fatores iniciais que ajudaram a construir
o estatuto de um “grande clube” entre os anos de 1950 e 1980, servindo de
exemplo equipes como o Manchester United, Barcelona, Real Madrid e Bayern

de Munique.

Por conta do avanco da globalizagcdo e da comunicagao instantanea, o Paris
Saint-Germain € um “ponto fora da curva” quando se trata da criagdo da imagem
e da marca de um superclube. Diferente dos exemplos citados anteriormente, a
equipe da capital francesa ndo possui sucesso doméstico ou uma rica historia.
Em entrevista a Simon Kuper, da revista Financial Times, Jean-Claude Blanc,
diretor-geral do PSG (2011 - presente), afirmou que “o mundo agora é
instantaneo, digital. O Real Madrid demorou cinquenta anos par vir a ser um
grande clube mundial. Agora, isso pode ser feito em cinco anos” (BLANC, 2020).
O clube parisiense veio se tornar um projeto de “superclube” apenas em 2011,

guando foi adquirido pela mais seguido.

De acordo com a obra “A Escola Europeia”, de Daniel Fieldsend, os novos donos
do clube determinaram quatro areas que seriam pontos vitais para o fim de alcar
o clube da irrelevancia a condigdo de um superclube: “melhoria nas instalacbes

do clube; prioridade ao desenvolvimento das categorias de base; investimento



em jogadores famosos; e a énfase no poder de midia” (FIELDSEND, 2017, p.19).
Este Ultimo topico que representa e explica a projecdo do Paris Saint-Germain
como um clube de ambito nacional anteriormente ao ano de 2011 para um dos

superclubes mais valiosos do mundo em 2022.

Portanto, o objetivo deste trabalho é entender, contextualizar e apresentar os
métodos utilizados pelo Paris Saint-Germain nas novas formas de comunicac¢ao
para potencializar sua marca mundialmente através de uma reportagem
impressa, analisando a eficiéncia e os resultados ao dentificar quais sdo o0s
meios de comunicacdo mais utilizados pelo clube, o publico que estes meios
atingem e o impacto do uso destes meios. Dentro do contexto de que o marketing
esportivo € uma area onde seu potencial ndo € completamente explorado pelos
clubes esportivos no Brasil, este trabalho podera ser de interesse para as
pessoas que trabalham ou visam trabalhar nesta area, além de comprovar qual

€ a importancia das areas de marketing e comunicacao para clubes de futebol.

Nos capitulos dessa pesquisa verificam-se primeiramente a histdria envolvendo
a comunicacao no meio esportivo, contextualizando tanto a origem do marketing
esportivo como seu uso na atualidade; no segundo capitulo é discutido o objeto
de pesquisa: o Paris Saint-Germain, onde é contextualizado a histéria do clube,
a escolha como objeto de pesquisa e a globalizacdo da marca do PSG; o terceiro
capitulo discorre o formato escolhido para o projeto, que foi a grande reportagem
impressa. Ja o quarto e ultimo capitulo € destinado a reportagem em si, desde
seu desenvolvimento e apuracdo, que também inclui a pesquisa e analise de

dados, até as fontes escolhidas e a diagramacao.



CAPITULO 1. A comunica¢&o no esporte

1.1. A histéria do futebol nos meios de comunicacgao

Para falar da comunicac&o no esporte da forma que este trabalho intende, que
€ uma comunicacao dos clubes com os torcedores nos mais diversos meios de
transmissao, € necessério falar inicialmente da primeira forma de contato de um
time com seu torcedor fora dos estadios além de um contato “frio” com noticias
em jornais impressos ou cartazes: a televisdo. A primeira transmissao de uma
partida de futebol na histdria aconteceu em setembro de 1937, dez anos apés o
primeiro sistema de transmissao televisivo ter sido criado por Philo Farnsworth,
em 1927. O jogo em questdo foi um embate entre o Arsenal e a equipe reserva
do Arsenal, em Londres, capital britanica, segundo o historiador John Simkin.
Entretanto, antes deste marco, este esporte ja era registrado desde seus
primordios em jornais ingleses: a primeira partida internacional oficial da historia,
reconhecida pela FIFA, aconteceu em 1870, entre as sele¢des da Inglaterra e da
Escécia. O evento foi noticiado pelo veiculo The Field, que publicou a seguinte
noticia em sua coluna: “Uma partida entre representantes da Escocia e da
Inglaterra acontecera no “Oval” no sabado, 19 de fevereiro, sob o olhar da

associacao’.

Uma pesquisa do autor Fabio Chisari (When Football Went Global: Televising
the 1966 World Cup, 2006) aponta que o futebol s6 se tornou de fato um objeto
globalizado nos meios de comunicagcéo na Copa do Mundo FIFA de 1966, que
ocorreu na Inglaterra. Chisari cita o0 evento como o “mais importante

ponto de virada no vinculo entre a TV e a Copa do Mundo da FIFA”, citando trés
aspectos que se destacam para isto: “0 contrato e tudo relacionado ao
envolvimento direto das autoridades da TV na organizacdo do torneio; a
producéo técnica da transmissao da Copa do Mundo, especialmente no que diz

respeito as novas tecnologias; e o publico e novos padrées de consumo”.

No Brasil, a data da primeira transmisséo de uma partida de futebol na televisao
ainda é incerta. De acordo com a obra “Guia dos Curiosos”, do escritor Marcelo

Duarte (2005), o classico entre Santos e Palmeiras, na Vila Belmiro, em
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setembro de 1955, foi 0 primeiro jogo a ser transmitido, exibido pela TV Record.
No entanto, uma publicac&o do blog do jornalista Juca Kfouri afirma que a partida
entre Corinthians x Palmeiras, valida pela decisdo do Paulistdo do IV Centenario
de 1954 — disputada em fevereiro de 1955 — foi a primeira transmisséao, exibida

também pela TV Record.

As primeiras emissoras a transmitirem o Campeonato Brasileiro foram a Rede
Tupi e a TV Cultura, em 1971. A maioria das partidas eram transmitidas horas
depois de ocorrerem, através de videotape. Na década de 70, a divisdo dos
direitos de transmissao era democratica, e estes eram negociados de forma
conjunta através de uma pratica conhecida como “pool”, onde eram divididos os
custos de compra e de operacdo entre as emissoras. Na época, as cinco
emissoras abertas de televisdo no Brasil exibiam as partidas de futebol, dando

opcdes aos espectadores e disputando a audiéncia.

1.2 A histéria do marketing esportivo

O conceito de marketing esportivo ainda ndo é uma unanimidade em todos 0s
clubes de futebol. Ele ndo entra em um planejamento de um clube com a mesma
importancia que as contratacbes, renovacdes de contrato ou escolha de
treinador, por exemplo. Mas ele esta presente de forma imprescindivel dentro de
uma area que é essencial para qualquer clube e que também esta bastante
ligada com sua origem: os patrocinios. A primeira relacdo entre empresas e
esporte pode ser datada na segunda meta do século XIX, quando o futebol
comegou a se inserir nas éareas urbanas e ganhar uma importancia
socioeconf6mica, como aponta o autor Wesley Cardia em seu livro Marketing e

Patrocinio Esportivo, de 2004.

Durante este mesmo periodo, houve ndo sé o surgimento como também um
crescimento metedrico de novos esportes como o préprio futebol, o atletismo, o
boxe e corridas de cavalos. Na época, o jornalismo esportivo também sofria uma
grande revolugao e passava a se tornar um brago importante da imprensa nos

mais diferentes tipos de midia, segundo Cardia (2004).
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Uma das primeiras a¢des de patrocinio aconteceu no ano de 1850, quando John
Wisden, fabricante de roupas masculinas no Reino Unido, teve a ideia de
patrocinar um anudrio sobre cricket associado a sua marca. Pouco tempo depois,
o Barclays Bank, um dos bancos mais importantes da Gra-Betanha, seguiu a
mesma iniciativa de Wisden. Outro grande passo para a normalizacdo dos
patrocinios nos esportes aconteceu nos primeiros Jogos Olimpicos da Era
Moderna, em 1986, quando a Kodak, empresa que na época tinha como foco a
fotografia analdgica, teve o direito de estampar sua logomarca nos programas

oficiais do torneio em troca de apoio ao comité organizador dos jogos.

A primeira acdo de patrocinio envolvendo grandes montantes aconteceu em
1912, nos Jogos Olimpicos de Estocolmo, na Suécia. Na ocasido, a empresa
Granberg Industrial Art Company pagou 3,6 mil délares pelo direito de explorar
e comercializar as fotografias do evento. O patrocinio se normalizou no esporte
a partir da década de 20, e as Olimpiadas de 1928, nos Paises Baixos,
representa este marco. Foi a primeira vez na historia do esporte em que a verba
arrecadada através da cota de patrocinios, como a Coca-Cola, por exemplo,

empatou com a receita obtida com a venda de ingressos para o evento.

O marketing esportivo se torna uma fonte volumosa de receita para empresas e
clubes a partir do momento em que as transmissfes esportivas se difundem em
todo o planeta. As Olimpiadas de Berlim, em 1936, é vista como um marco para

este fato.

1.3. O uso do marketing esportivo na atualidade

Para os grandes clubes, a area de marketing e comunicagdo se tornaram
imprescindiveis como fontes de receita, ndo s6 no ambito de patrocinios, como
também na globalizacdo do time como marca e angariamento em programas de
fidelidade, como o socio-torcedor. As cifras hoje em acordos de patrocinio estao
atingindo a casa do bilhdo; em 2021, por exemplo, o Manchester United, da
Inglaterra, selou um patrocinio master em seu uniforme com a TeamViewer,
companhia alema de tecnologia, no valor de 235 milhdes de libras - equivalente
a R$ 1,6 bilhao.
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No ano de 2019, o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, que na época atuava na
Série A do Campeonato Brasileiro, arrecadou R$75 milhdes com o programa de
socio-torcedor, de acordo com um levantamento feito pelo jornalista Jorge
Nicola. Em 2021, o Paris Saint-Germain vendeu US$ 100 milhdes de ddlares em
camisas do atacante argentino Lionel Messi, apenas trés dias ap0s usa chegada
no clube, como apotam dados da jornalista Veronica Brunati. S&o numeros que
chegam a ultrapassar grandes vendas de jogadores ou até mesmo arrecadacdes

mensais de ingressos.

Com isso em mente, é cada vez mais necessario que clubes de futebol que
buscam uma fonte de renda externa para a arrecadacéo de recursos fortalecam
sua marca, seja visando a atracdo de patrocinios, venda de camisas e outros
artigos, programa de fidelidade (soOcio torcedor), venda de ingresso para um
publico ndo-fidelizado (turistas). E este cenario € uma alternativa de grande valia
para por exemplo, o futebol brasileiro, que possui um problema consideravel com
dividas; em 2021, os 25 principais times brasileiros somaram um endividamento
liquido total de R$ 10,14 bilhdes, segundo um levantamento feito pela consultoria
EYZ

O Sport Club Corinthians Paulista, que atua na primeira divisdo do Campeonato
Brasileiro, alcangou pela primeira vez na historia a marca de R$ 500 milh&es de
arrecadacdo em uma temporada, no ano de 2021. Uma das principais receitas
gue compuseram o valor registrado foi trazida pelo departamento de marketing.
Nada menos do que R$ 130,8 milhdes foram oriundos dessa receita, sendo R$
126,3 milhdes de patrocinio e publicidades, provenientes de acordos ligados ao
departamento de futebol profissional, e outros R$ 4,5 milhdes de exploracdes
comerciais ligadas ao clube social — no ultimo balancando divulgado, o clube
possui uma divida de R$ 912 milh&es. Por isso, é possivel concluir que para os
grandes clubes, o marketing e a comunicagéo se tornaram indispensaveis. Nao
investir nestes setores colocam em risco a relevancia do clube dentro das midias

sociais e torna a comunicagao com o proprio torcedor ineficiente.

! Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbes-money/2022/05/endividamento-times-brasileiros-
2021/>. Acesso em: 11, maio de 2022.
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CAPITULO 2. Paris Saint-Germain

2.1 A escolha do clube francés

O Paris Saint-Germain foi o clube de futebol escolhido como objeto de estudo
para provar esta hipétese pois sua atuacdo no marketing digital esportivo e nos
meios de comunicacéo foi extremamente efetiva desde a compra realizada pela
QSI, em 2011. Um ano antes, em 2010, uma pesquisa realizada pela empresa
alema Sport+Markt (2010)? apontou quais eram os 20 clubes mais populares do
mundo. Na lista, os unicos clubes franceses eram o Marselha (14° - 7.8 milhdes
de torcedores) e o Lyon (17° - 6.6 milhdes de torcedores). Dez anos depois, uma
pesquisa realizada pelo site Goal (2021)3 aponta que o Paris Saint-Germain é o
7° clube mais popular do mundo nas redes sociais, com aproximadamente 91
milhdes de seguidores — Lyon e Marselha néo figuram entre os 10 primeiros na

lista.

Além disso, para o desenvolvimento deste trabalho, o PSG apresenta uma
peculiaridade que ajuda e facilita a analise e a compreensdo dos temas de
marketing e comunicacéo esportiva pelos seguintes motivos: 1) E um clube de
futebol popular em &mbito mundial e que esta localizado em uma das metrépoles
mais famosas e visitadas no continente europeu; 2) E um clube jovem, fundado
em 1970 e projetado em ambito continental apenas na década de 80, apés
conquistar titulos relevantes no futebol francés; 3) O PSG teve um ponto de
inflexdo que alterou uma parte majoritaria das estruturas e do status do clube,
apos a compra realizada pela Qatar Sports Investment; 4) Com este marco na
histéria da equipe, é possivel comparar as formas de atuacdo nos meios de
comunicacao antes e depois da compra realizada pelo fundo de investimento do

Catar.

2 Disponivel em: <https://www.footmercato.net/a7933252348728007817-le-top-20-des-clubs-
les-plus-populaires-deurope>. Acesso em: 25, maio de 2022.

8 Disponivel em: <https://www.goal.com/en/news/which-football-teams-have-most-
fans/1qmg4j3457wvhlkxkb7gbdo7gn>. Acesso em: 12, maio de 2022.
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Ao entender a atuacado do Paris Saint-Germain nos meios de comunicacdo, em
prol da divulgacéo, exposicao e fortalecimento de sua marca, é possivel, em um
contexto mais abrangente, que outros clubes traduzam e apliquem as

ferramentas e métodos na divulgacédo de sua propria marca.

2.2 A histéria do Paris Saint-Germain

Fundado no dia 12 de agosto de 1970, o Paris Saint-Germain foi o primeiro clube
de futebol de elite da capital francesa, resultado de uma fusdo pelos empresarios
Guy Crescent, Pierre-Etienne Guyot, Henri Patrelle, entre o Paris FC (fundado
em 1969) e o Stade Saint-Germain (fundado em 1940). O clube chegou a
primeira divisdo do Campeonato Francés ja em 1972, mas retornou a terceira
divisdo no mesmo ano por questdes administrativas, apds uma difusdo, que

resultou na volta do Paris FC ao futebol francés.

Em 1974, a equipe conseguiu retornar para a divisdo de elite e passou a
conquistar titulos jA na década de 80, com o bicampeonato da Copa Francesa

em 1982 e 1983 e o Campeonato Francés em 1986.

O Paris Saint-Germain atingiu o status de um clube de alto escaldo no futebol
francés em 1991, apos receber receitas da rede televisiva Canal+. Durante esta
era, 0 PSG teve seus primeiros grandes nomes no elenco, como David Ginola,
George Weah e Valdo. Na década de 90, o clube participou de cinco semifinais
continentais consecutivas, entre 1993 e 1997. Em 1994, conquistou seu segundo
titulo francés, contando com nomes como o brasileiro Rai e o francés Youri

Djorkaeft.

No inicio do século 21, apesar dos flashes de Ronaldinho Gaucho e do portugués
Pauleta, o Paris lutava para recuperar seu brilho. Este periodo de instabilidade
durou até 2011, com a compra do clube no valor de £70 milhdes de euros pelo
Qatar Sports Investments e seu presidente Nasser Al-Khelaifi, que representou

a transformagéao do PSG em um superclube.
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Desde entdo, o Paris Saint-Germain é visto como um dos principais clubes do
mundo, além de ter se tornado um dos maiores exponentes financeiros no
mercado futebolistico. Com contratacdes como Zlatan Ibrahimovic, Kylian
Mbappé, Neymar Jr, Messi, Sérgio Ramos, o PSG é imponente no Campeonato

Francés, conquistando oito titulos da liga nas ultimas dez temporadas.

Desde 2011, o Paris Saint-Germain tem como presidente Nasser Al-Khelaifi, que
também é o CEO da Qatar Sports Investments. A equipe realiza seus jogos no
estadio Parc des Princes, localizado em Paris, com uma capacidade total de
48.583 espectadores. De acordo com um levantamento realizado pela Deloitte,
levando em conta a temporada de 2020-21, o PSG possui a sexta maior receita
entre todos os clubes do mundo, com uma receita anual de £556 milhdes de
euros, além de ser considerado o 9° clube mais valioso segundo pesquisa

realizada pela Forbes, com um valor de $2.5 bilhdes de ddlares.

2.3 A globalizagdo do Paris Saint-Germain através de sua atuagado nas
novas formas de comunicacéao

Em 2020, o PSG apresentou niumeros expressivos nas redes sociais mesmo
com uma globalizacdo recente. A equipe francesa figura na 82 colocacédo no
Benchmark Digital Global de Futebol, com uma comunidade digital de 79 milhdes
de seguidores e fas, com base no més de janeiro de 2020 (Result Sports, 2020).
Estes nimeros, quando comparados aos numeros de 2015, apresentam uma
grande melhoria nos esforcos do Paris Saint-Germain nas redes sociais (cf.
Sports Business Research, 2015).

Buscando criar uma base de fas ao redor do mundo, o Paris Saint-Germain se
mostra um forte atuador em diferentes formas de comunicacdo que estdo
diretamente ligadas a uma regido ou pais. Um exemplo disto é a integracdo do
clube na plataforma “Dongqiudi”’, uma plataforma digital chinesa de esportes. Tal
acao foi divulgada no proéprio site da instituicdo, e o objetivo foi deixado explicito:
“O clube tem um projeto muito ambicioso no pais mais populoso do mundo, e o
digital serd fundamental em sua estratégia para interagir com os torcedores e

entregar uma experiéncia unica e sob medida”, afirma a publicacéo.
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Também é possivel identificar a mesma acéo no Twitter, por exemplo. Além de
seu perfil principal na plataforma (@PSG_Inside), o clube também possui perfis
“secundarios” ligados a uma determinada linguagem: inglés (PSG_English),
espanhol (PSG_Espanol), arabe (PSG_Arab), indonésio (PSGIndonesia) e
japonés (PSGJapan). E é possivel visualizar a intengao de “fidelizar” o torcedor
globalizado por meio destes perfis através de um detalhe quase imperceptivel: o
uso de emojis com bandeiras de paises representando um jogador do elenco na

“Bio” (ferramenta de descricao de um perfil).

Figura 1 - Perfil principal do Paris Saint-Germain no twitter

-

Paris Saint-Germain @
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&

Fonte: Twitter/Paris Saint-Germain (2022)

O “PSG_Espanol”, por exemplo, é antecedido por trés emojis representando a
bandeira dos seguintes paises: Espanha, Argentina e Costa Rica. A escolha
destes paises € estratégia porque no elenco do clube, existem jogadores que
representam estas trés nac¢des, com uma quantidade significativa de seguidores
em redes sociais; 0s espanhois Juan Bernat, Sérgio Ramos e Ander Herrera

somam 57,1 milhdes de seguidores no Instagram; os argentinos Angel Di Maria,
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Lionel Messi, Leandro Paredes e Mauro Icardi somam 362,3 milhdes de
seguidores; e o costa-riquenho Keylor Navas possui 15 milhdes de seguidores
na mesma plataforma.

Outro exemplo da globalizacdo da marca do Paris Saint-Germain é a exploracéo
do clube em termos de publico e oportunidades de mercado na Indonésia. Esta
ideia foi explorada em um estudo realizado por Nicolas Chanavat, publicado no
livro Routledge Handbook of Football Marketing (DESBORDES, CHANAVAT e
LORGNIER, 2017):

O PSG formalizou em 2015 sua primeira parceria regional na Indonésia
com o grupo alimentar GarudaFood. A nova bebida do grupo, SuperO2
Sportivo, tornou-se a agua oficial do clube na Indonésia, onde o PSG
tem mais de 2 milhdes de fas no Facebook (o PSG tem desenvolveu
uma versao na lingua indonésia do site oficial para seus fés locais).
Frédéric Longuépée, que esteve presente para a formalizagdo da
parceria explica: Em novembro de 2013, o site do clube estava
disponivel em indonésio, com a ideia de abrir um mercado com um
potencial extraordinario para os adeptos de futebol. Hoje existem
tantos fas indonésios quanto fas franceses no Facebook. Quando
vimos isso, decidimos investir tempo e alcancar as marcas. Apds 6
meses, conseguimos uma parceria. Este é o exemplo de Jacarta e
GarudaFood. (CHANAVAT, 2017, p. 144).

E o PSG nédo se limita a apenas isto. Alias, mais importante do que atrair
determinada audiéncia, € fidelizar ela. O clube estende as a¢des direcionadas a
este publico, ndo apenas com a intencdo puramente publicitaria, mas também,
de fonte de renda (através de patrocinios e parcerias), como aponta 0 mesmo

estudo realizado por Chanavat:

A GarudaFood exibe o logotipo do clube e cinco jogadores
emblematicos do PSG (como Zlatan Ibrahimovic e Thiago Silva) nos
produtos. Uma campanha publicitaria de televisao chamada “Super
sports water” com os jogadores do PSG também foi transmitida em
canais indonésios para apoiar o langamento de um novo produto. “Com
0 tempo, a regido parceria pode levar a uma parceria global”, afirma
claramente Frédéric Longuépée. (CHANAVAT, 2017, p. 144).
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Sete anos apods a realizacdo desta acao na Indonésia, o PSG conseguiu atrair
ainda mais fas destes paises. Se Frédéric Longuépée, diretor comercial da
equipe na ocasido (2015), afirmou que existiam “tantos fas indonésios quanto
fas franceses no Facebook”, o panorama mudou no ano de 2022. Agora,
segundo o site de estatisticas Trackalytics, o PSG possui mais seguidores
indonésios (13,6% do total de seguidores) no Facebook do que franceses (12,5%
do total de seguidores).

Figura 2 - Distribui¢cdo da nacionalidade de seguidores do PSG no Facebook
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Fonte: Trackalytics (2022)
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CAPITULO 3. Reportagem impressa

3.1 O que é areportagem impressa

A reportagem impressa € um género jornalistico marcado por uma estrutura

ampla e mais detalhada quando comparada a noticia. Segundo Liliana Machado:

A reportagem, juntamente com a cronica, enquadra-se nos géneros
narrativos, porque sdo géneros jornalisticos que se expandem na
linguagem, deixam de ter uma fun¢cdo meramente informativa para se
alargarem a factos secundarios, narrando um acontecimento com
mindcia. Ainda assim, ha autores que encaixam a reportagem, a par
com a noticia, nos géneros informativos: “O mesmo ndo acontece com
os géneros de carater informativo, como a noticia e a reportagem”
(MACHADO, 2012, p. 4)

A reportagem possui o intuito de informar, a0 mesmo tempo que prevé criar um
debate, uma opinido ou 0 acesso a um tdpico ou informacao ndo-noticiosa ao
leitor. Portanto, ela possui uma funcéo social muito importante como formadora
de opinido, segundo Daniela Diana (2020); “Embora a reportagem possa ser
expositiva, informativa, descritiva, narrativa ou opinativa, ela ndo deve ser
confundida com a noticia ou os artigos opinativos”.

De acordo com Nilson Lage (2001), é possivel também observar uma

complexidade maior do género de reportagem em comparac¢ao a noticia:

“Programa-se geralmente a pauta de reportagem (a reportagem
aborda um assunto em visao jornalistica) a partir de fatos geradores de
interesse, encarados de certa perspectiva editorial. Ndo se trata
apenas de acompanhar o desdobramento (ou fazer a suite) de um
evento, mas de explorar suas implicacdes, levantar antecedentes —em

suma, investigar e interpretar”. (LAGE, 2001, p. 17).

Quando impressa, a reportagem pode ser publicada em meios como jornais e
revistas. Ha também outros formatos de reportagem, como as reportagens

audiovisuais, geralmente veiculadas em programas de televisdo, e as
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reportagens digitais, que estdo disponiveis em diferentes canais dentro da

internet.

Segundo Daniela Diana, professora licenciada em letras pela Unesp, a
reportagem também possui uma funcéo social muito importante como formadora
de opinido. Embora a reportagem possa ser expositiva, informativa, descritiva,
narrativa ou opinativa, ela ndo deve ser confundida com a noticia ou os artigos
opinativos. A reportagem pode também ser descritiva e narrativa, uma vez que
descreve acdes e incluem tempo, espaco e personagens. Por fim, este género
jornalistico € também um texto opinativo, uma vez que apresenta juizos de valor

sobre o que esta sendo discorrido.

3.2 Estrutura de uma reportagem impressa

A reportagem possui uma amplitude maior quando comparada a noticia, além de
ser menos rigida na estrutura textual. Dentro de uma reportagem, é possivel
inserir opinides, interpretacdes do autor, andlises e pesquisas, entrevistas,
estatisticas etc. As reportagens podem possuir dois titulos: o principal, que
geralmente é chamado de manchete e possui uma mensagem direita, € 0
secundario, que pode ser considerado um subtitulo. Assim como na maioria dos
géneros textuais jornalisticos, a reportagem possui um lead, que corresponde
aos primeiros paragrafos do texto, onde deve conter as informacdes mais
importantes que serdo discorridas pelo autor. No desenvolvimento do texto,
chamado também de “corpo de texto”, é necessario manter a linha contextual

que foi desenhada no lead. Nessa parte € necessario reunir todas as

informacgdes e as apresentar num texto coeso e coerente.

De acordo com Muniz Sodré e Maria Helena Ferrari, em trecho do livro “Técnica
de Reportagem: Notas sobre a narrativa jornalistica” (1986), para que a
reportagem exista, € necessario que ela possua um “discurso capaz de evocar
um mundo concebido como real, material e espiritual, situado em um espaco
determinado” (1986, p11). Ainda de acordo com os autores, mesmo ndo sendo
feita em primeira pessoa, a narrativa devera carregar em seu discurso um tom

impressionista que favoreca essa aproximacdo. Ao lado disso, os fatos - e as
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referéncias a que estéo ligados - serdo relatados com preciséo, garantindo, mais

ainda, a verossimilhanca. Sodré e Ferrari também afirmam que:

Do que foi exposto, depreendem-se as principais caracteristicas
de uma reportagem: a) predominéncia da forma narrativa; b)
humanizacdo do relato; c) texto de natureza impressionista; d)
objetividade dos fatos narrados. Conforme o assunto ou o objeto
em torno do qual gira a reportagem, algumas dessas
caracteristicas poderéo aparecer com maior destaque. Mas sera
sempre necessario que a narrativa (ainda que de forma variada)
esteja presente numa reportagem. Ou ndo sera reportagem.
(SODRE & FERRARI, 1986, p14).

Os autores dividem este género textual jornalistico em duas partes: A
reportagem-conto e a reportagem-cronica. Na primeira, o reporter se utiliza da
histéria do personagem inserido no texto para desenvolver o corpo do texto e o
assunto abordado na reportagem. Na segunda, o reporter geralmente utiliza o
personagem como algo secundario em seu texto, com o objetivo de comprovar

uma opinido ou adicionar embasamento no que esta sendo escrito.
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CAPITULO 4. Producéo da grande reportagem

4.1. Pesquisa e dados: Instagram

A primeira etapa da grande reportagem foi analisar a eficiéncia numeérica
(engajamento, likes, visualizacGes e comentarios) do perfil oficial do Paris Saint-
Germain na plataforma Instagram, pois € onde h& maior concentracdo de
seguidores (60,4 milhdes). Além disso, serdo analisadas ac6es em outros meios
esporadicos, como conteudos no YouTube, pecas publicitarias, acodes
comerciais, e acfes e desempenho em outras redes sociais (Facebook, Twitter
e TikTok). O intuito principal desta analise é provar o quanto um clube de futebol
pode valorizar sua marca e manter sua imagem em alta ao investir em setores

como as redes sociais.

O Paris Saint-Germain é o 3° clube de futebol com mais seguidores na
plataforma Instagram, com cerca de 60,4 milh6es de seguidores, atrds apenas
de Barcelona (109 milhdes) e Real Madrid (119 milhdes). O perfil do clube
realizou mais de 9,5 mil postagens e segue outros 98 perfis, sendo a maioria de
jogadores da equipe e patrocinadores. No geral, o PSG possui a 672 conta mais

seguida da rede social, segundo levantamento do site SocialBlade*.

Figura 3 - Perfil do Paris Saint-Germain no Instagram

psq % Enviar mensagem m eee

9,526 publicactes 60.4M seguidores 98 seguindo

Paris Saint-Germain
Paris Saint-Germain's official account @ @ @ICICESTPARIS

www.psg.fr
lairdrigues, emiliosansolini, natgedra e
e < - [e
¢ FA % "‘ g
e Ny 2Y50 / ©
R #CHAM... BgO Bze oF Yol PSGXMESSL... Ba B®O

Fonte: Instagram/Paris Saint-Germain (2022)

4 Disponivel em: <https://socialblade.com/instagram/top/100/followers>. Acesso em: 29, maio
de 2022.
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De acordo com dados da ferramenta online Socialtracker®, que analisa a
performance de um perfil nas redes sociais em um determinado periodo de
tempo, o Paris Saint-Germain ganhou, em média, 32,864 por dia no més de maio
de 2022, totalizando 985,947 novos seguidores neste periodo. Considerando um
periodo mais longo, de 180 dias (do dia 6 de dezembro de 2021 ao dia 31 de
maio de 2022, o PSG ganhou, em média, 35,798 seguidores por dia, e 1,073,946

novos seguidores por més.

Figura 4 - Evolugdo de seguidores do PSG no Instagram no més de maio de 2022
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The total number of followers for each day ifi this period

R
Fonte: SocialTracker/Paris Saint-Germain (2022)

A porcentagem de engajamento do Paris Saint-Germain (% de seguidores do
perfil que interagem com o conteldo, seja por likes ou comentéarios), € sem
duvidas, o dado que mais chama a atencao, e que exemplifica e comprova a boa
atuacdo do marketing digital esportivo do clube nas redes sociais. A taxa de
engajamento do perfil no més de maio de 2022 foi de 1,53%. Para nocéo de
comparacdo, o perfil pessoal com mais seguidores na plataforma, do atleta
Cristiano Ronaldo (449 milhdes de seguidores), possui uma taxa de
engajamento de 1,69%. J& em relacdo aos clubes de futebol, o PSG possui uma
taxa de engajamento consideravelmente maior que os dois perfis com mais

seguidores: o Barcelona possui uma taxa de 0,60% e o Real Madrid de 0,71%.

5 Disponivel em: <https://www.socialtracker.io/instagram/psg/>. Acesso em: 8 de fevereiro de
2022.
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Considerando o recorte dos ultimos 10 dias do més de maio de 2022 (dia 21 ao
dia 31), o perfil do Paris Saint-Germain teve uma média de 916,234 mil “likes”

por postagem e de 4,491 comentarios por postagem.

Figura 5 - Médias de “likes” e comentarios por postagem do perfil do Instagram do PSG entre
os Ultimos dias de maio de 2022
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\/\/—/‘/"\N/

Fonte: SocialTracker/Paris Saint-Germain (2022)

Em cunho de comparacéo, o perfil do Real Madrid possui médias 847,982 likes
e 2,200 mil comentarios em postagens no mesmo recorte de tempo. E
interessante equiparar estes dois perfis pois 0 Real Madrid conquistou um dos
titulos mais notorios e populares no mundo do esporte, a Champions League, no
periodo de tempo definido, mais precisamente, no dia 28 de maio. Ja o PSG,
eliminado da mesma competicdo nas oitavas-de-final, conseguiu um
desempenho melhor, reflexo da renovacao contratual de um dos melhores e
mais estrelados jogadores do clube, o francés Kylian Mbappé. Resumidamente,
€ possivel afirmar que o Paris Saint-Germain soube se aproveitar mais do
marketing da renovacéo contratual de um atleta do que o Real Madrid em relacao
a um dos eventos mais assistidos no mundo do esporte, segundo pesquisa do

site Goal®.

6 Disponivel em: <https://www.goal.com/en-us/news/super-bowl-vs-world-cup-champions-
league-viewing-figures/blte47db8809dbd0a6d>. Acesso em: 29, maio de 2022.
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4.2. Identificacdo de métodos utilizados pelo Paris Saint-Germain nas
novas formas de comunicacao

Com média de 4 postagens diarias no recorte dos ultimos seis meses (dezembro
de 2021 a janeiro de 2022) no Instagram, as a¢des mais notaveis do Paris Saint-
Germain nesta rede social sdo: acdo com influenciadores ou pessoas notaveis

de outros meios; e exploracdo de assuntos relevantes.

Em relacdo as agbes com influenciadores, um exemplo notavel é uma acgéo
realizada com o fendmeno da internet no ano de 2022, o brasileiro Iran Ferreira,
conhecido como “Luva de Pedreiro”. A parceira com lran, que possui
aproximadamente 14.1 milhdes de seguidores no Instagram (dados de maio de
2022), gerou 5,1 milhdes de likes e 39,1 mil comentarios. Para nogdo de
comparacao, a postagem do perfil oficial do Real Madrid que anunciou o titulo
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 consegue manter seu perfil

relevante e movimentado nas redes sociais.

Outro exemplo de acao com influencer foi uma postagem em formato de video
realizada com a celebridade de internet senegalesa Khabane “Khaby” Lame,
com a participacao dos jogadores Kylian Mbappé e Achraf Hakimi, que gerou 2,2
milhdes de likes e 3,1 mil comentarios. O clube também realiza acdes com
atletas de outros esportes, como o0 jogador de futebol americano Colin
Kaepernick e o piloto de MotoGP francés Fabio Quartararo.

O Paris Saint-Germain também explora assuntos que sdo relevantes no
momento, e o maior exemplo disso € como o clube aproveitou a comocao
causada pela renovagao contratual de uma das “estrelas” da equipe, o atacante
francés Kylian Mbappé. O tema gerou 17 postagens em um periodo de 12 dias
(21 de maio a 2 de junho), com a utilizagao da hashtag “#KylianCestParis”, que
traduzido para o portugués, significa “Kylian é Paris”.
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4.3 Entrevistas

A escolha de personagens para esta reportagem se baseou na necessidade de
trazer uma voz que tenha prioridade e aprofundamento em um assunto que ainda
€ bastante institucionalizado, que € o marketing e a comunica¢ao nos clubes de
futebol. Por este fator, houve um grande foca na entrevista com especialistas de
marketing esportivo, que foram selecionados de acordo com a &rea de atuagéo
para discutir os diferentes aspectos do tema que sao abordados na reportagem.
Todas as entrevistas foram realizadas de maneira online, por video, com
excecao da entrevista com o torcedor, que foi realizada por troca de mensagens

nas redes sociais.

O primeiro nome a ser entrevistado foi Fabio Wolff, que é sécio-diretor da Wolff
Sports, e professor em cursos de MBA em Gestdo e Marketing Esportivo no
Ibmec e na Trevisan Escolha de Negdécios. Wolff é graduado em Administracdo
de Empresas, especialista em Administracdo Esportiva e fez mestrado em
Negécios da Industria do Futebol na conceituada Football Industry, da University
of Liverpool, na Inglaterra. Na reportagem, Wolff ofereceu uma perspectiva do
uso das redes sociais como ferramenta de marketing para os clubes e também
uma comparacdo com a atuacao na area de comunicacdo e marketing entre

clubes de futebol brasileiros e europeus.

A segunda entrevista foi realizada com Luiz Fernando Pozzi, especialista em
marketing esportivo e que atua no segmento ha 20 anos, com passagens por
veiculos de comunicagdo — TV Globo e Lance! —, agéncias de marketing
esportivo — Octagon, Top Sports e Blue Orange —, e entidades esportivas —
Flamengo. Pozzi € Mestre em Administracdo de Empresas pela FGV-SP, com
especializacbes em Marketing Esportivo pela New York University e University
of Texas, & autor do livro “A Grande Jogada: Teoria e Pratica do Marketing
Esportivo”. Na reportagem, Luiz ofereceu uma perspectiva sobre a forma com
gue os clubes trabalham no setor de marketing e comunicacao, tanto na questéo
de captacdo e aprovacdo de ideias como na exploracdo de acbes com seu
torcedor. Ele também debateu a evolugdo do marketing esportivo no Brasil e
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explicou o motivo dos clubes brasileiros terem dificuldade em praticar acoes de

globalizag&o como os times europeus fazem.

O terceiro especialista entrevistado foi Pedro Corat, mestre em gestdo - com
énfase em marketing esportivo - pela UNINOVE, especialista em comunicacéo
empresarial pela Universidade Metodista de S&o Paulo e graduado em relacdes
publicas pela Universidade Estadual de Londrina. Na reportagem, Pedro
ofereceu uma perspectiva sobre o marketing esportivo em ambito regional,
analisando como possiveis acdes de énfase na comunicacao e marketing de um
clube como o S&o José Esporte Clube, do interior de S&o Paulo, poderiam trazer
beneficios ndo s6 financeiros, como também na construcdo de uma imagem
maior e mais significativa com a populacdo do municipio de S&do José dos

Campos.

O ultimo entrevistado foi Alexandre Prado, 23 anos, estudante de engenharia da
computacdo e residente do municipio de Londrina, no Parana. Alexandre é
torcedor do Paris Saint-Germain desde 2013 e administrador e criador da pagina
“Parisao da Massa” (@parisaodamassa) no Instagram, que é um perfil de fas do
clube francés. Na reportagem, o entrevistado trouxe a perspectiva de um
torcedor do clube que é utilizado como objeto de pesquisa no trabalho, falando
da relacdo de Neymar, jogador do clube, com a base de torcedores do PSG no

Brasil.

Inicialmente, estavam previstas outras entrevistas, que acabaram sendo
cortadas do produto final, seja por dificuldade em conseguir contato com a fonte
ou por informacfes incompletas/incompativeis. Houve uma tentativa de
conseguir o contato de um representante da area de marketing ou comunicacéo
do Paris Saint-Germain, mas sem sucesso. Uma entrevista com o torcedor
Cédric Bourdonnec, francés de 47 anos, também foi descartada da reportagem,
pela dificuldade de comunicacdo com o mesmo atraves das redes sociais (n&o
por questdes linguisticas, mas sim de demora e atraso em responder as

mensagens).
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4.4 Desenvolvimento da grande reportagem

O titulo da reportagem foi definido de uma forma que traga os dois principais
assuntos debatidos na reportagem. “A ATUACAO DO PARIS SAINT-GERMAIN
NAS NOVAS FORMAS DE COMUNICACAQ” destaca qual sera o objeto de
estudo do texto e traz a ideia inicial de marketing esportivo, que é a atuacao do
clube nas novas formas de comunicag¢ao. “TRANSFORMANDO O FUTEBOL EM
MARCA” contextualiza qual linha do marketing esportivo seréa debatida, que é o
ato de usar o ambito futebolistico do clube para fortalecer a imagem e a marca

da instituicdo no meio socioeconémico.

A reportagem abre contextualizando o leitor relacdo ao tema que seré debatido
através de um destaque sobre o fendbmeno de “torcedores europeus” que invadiu
o Brasil nos ultimos anos. Depois, o texto discorre sobre como os clubes do
Velho Continente conseguem alcangar e “invadir’” de maneira intrinseca as
pautas envolvendo o futebol em diferentes paises e continentes. Na sequéncia
deste trecho, é apresentado o Paris Saint-Germain como objeto de estudo da
reportagem e explicado como o time francés se tornou o “superclube” que é hoje.
Para reforgar a importancia da atuacdo do PSG nas redes sociais, sdo trazidos
diversos dados e niumeros que comprovam a eficiéncia deste meio para o time

francés.

Na segunda metade da reportagem, entram 0s personagens. Fabio Wolff traz
um ponto de vista comparativo entre o0 marketing esportivo europeu e brasileiro,
e realiza a transicdo do objeto de estudo (PSG) para o novo tema que sera
discutido: o marketing e a comunicacdo dos clubes brasileiros. Este tema é
imediatamente complementado por Luiz Fernando Pozzi, que explora como o0s
clubes do Brasil trabalham e analisa a dificuldade destes em globalizar a sua
marca, algo que ja é cultural entre os times da Europa. Pozzi levanta também a
questdo dos “grandes craques” e como eles sao utilizados como objeto de
marketing para as equipes do Velho Continente. Esta ideia € complementada
pela entrevista de um torcedor brasileiro do Paris Saint-Germain, Alexandre
Prado, que aponta a influéncia do atacante Neymar na construcdo da imagem
do PSG no Brasil.
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Por fim, o especialista Pedro Corat mostra o quao importante o marketing
esportivo pode ser para até mesmo clubes de menor expressao, como o S&o
José Esporte Clube, do interior de Sdo Paulo. Na estrutura da reportagem, sao
utilizados graficos e imagens que ajudam a facilitar e contextualizar a leitura,
além de também adicionar um aspecto visual que complementa a escolha da

diagramacao para a reportagem impressa.

4.5 Diagramacéo da reportagem impressa

O estilo da diagramacao escolhida apresenta um formato de folhetim, com
elementos modernos e estrutura dissemelhante, tentando reproduzir a aparéncia
e diagramacéo utilizadas por revistas esportivas como a FourFourTwo Magazine

e a Sports lllustraded.

Figura 6 - Exemplos da revista Sports Illustraded (2019) e FourFourTwo (2020)
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Fonte: Sports lllustraded (1) e FourFourTwo Magazine (2) (2019 & 2020)

A capa da reportagem tem como destaque as trés principais estrelas do clube:
Neymar Jr., Lionel Messi e Kylian Mbappé. Como fundo, é utilizada uma foto da
torcida do Paris Saint-Germain nas ruas de Paris, com desfoque, evitando

confusdo ou sobreposicdo de informag&o na imagem como um todo.
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Figura 7 - Capa da reportagem

A ATURCAD DO PARIS SAINT-GERMAIN
NAS NOVAS FORMAS DE COMUNICACAD:

As péginas seguintes, que apresentam o corpo do texto, usam exatamente o
mesmo fundo e possuem a mesma moldura, e dependendo da diagramacgao da

pagina, este ultimo pode ser modificado de posicao.

Figura 8 - Diagramacéo padréo do corpo do texto

Na primeira pagina do corpo do texto se encontra o Unico intertitulo da
reportagem, que tem como objetivo contextualizar o leito em relagéo ao inicio da

leitura. A montagem apresentada na parte superior da pagina € uma colagem de
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diversos jogadores brasileiros que atuam no futebol europeu (Thiago Silva,
Gabriel Martinelli, Lucas Paquetd, Neymar Jr., Casemiro, Antony e Danilo), que

serve como uma conexao para o primeiro paragrafo da reportagem (ou o lead).

Na terceira pagina, existem duas imagens, que sdo complementares ao texto
discorrido. A primeira € do jogador brasileiro Nené ao lado do francés Jérémy
Ménez. Esta imagem, datada em 2009, representa o time do PSG antes da
compra realizada pela QSI. J4 a segunda, contendo os trés craques da equipe
no ano de 2022: Neymar, Messi e Mbappé, representa a nova era que o time
francés vive atualmente. Na quarta pagina, h4 o uso da moldura como um

recurso visual, onde é utilizada uma foto da torcida do PSG.

A quinta pagina traz um infogréafico, que € uma representacdo simplificada da
Figura 2. Na sexta pagina, temos informacdes destacadas e representadas em
“blocos”, que complementam o texto da reportagem. Para ter uma diagramacéao
mais leve e com menos elementos na pagina, foi optado por novamente utilizar
a moldura como recurso visual, com outra imagem da torcida do Paris Saint-
Germain. A sétima pagina apresenta outro infografico, trazendo a representacao
visual dos dados inseridos na pesquisa (Capitulo 4.1) e também no corpo da
reportagem. O mesmo acontece na oitava pagina, com uma representacao
visual do exemplo citado envolvendo as postagens no Instagram do PSG e do

Real Madrid, que sdo comparadas na reportagem.

Na nona pégina, para encaixar o corpo do texto nos requisitos necessarios de
diagramacao, foram removidas as duas molduras superiores. Nesta pagina, ha
um elemento visual informativo, que representa a informacdo inserida na
reportagem em relacdo a venda de camisas do Neymar Jr. no Paris Saint-
Germain. A décima pagina também n&o possui a presenca das molduras, e
contém uma espécie de “galeria” que mostra quatro fa-clubes do PSG de
diferentes paises (Tailandia, Singapura, Tunisia e Bangladesh). Na décima
primeira pagina, temos a insercéo da imagem de Neymar Jr., junto a informacdes
do atleta nas redes sociais. A pagina seguinte mostra trés nomes que sao citados
no corpo da reportagem como referéncias de globalizagdo para o Paris Saint-

Germain: Messi, Hakimi e Keylor Navas. Ambos também sado representados com
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as bandeiras de seus respectivos paises natais. A Ultima pagina da reportagem
impressa possui apenas um elemento visual, que também substituiu a moldura
inferior. A escolha da foto se deu pelo fato de que é a mesma utilizada na capa,

dando a entender que o leitor chegou ao fim da leitura.

4.6 Publico-alvo da grande reportagem

Este trabalho tera como publico-alvo principal aqueles que atuam no ramo do
marketing, englobando também fds do Paris Saint-German e pessoas
interessadas em futebol no geral. Na area do marketing, o trabalho terd como
objetivo atingir o publico que esta em processo final de formacédo na area, que
podem demonstrar interesse na especializagdo em marketing digital esportivo. A
reportagem busca atingir também torcedores do Paris Saint-Germain, pelo fato
de que, além de ser o clube mais popular em seu pais, o PSG é também,
naturalmente, o clube francés mais popular no mundo. Segundo um
levantamento da propria instituicdo’, o Paris possui mais de 150 milhdes de fas
nas redes sociais ao redor do mundo. De acordo com uma série de pesquisas
realizadas pela Sport Track® 9% das pessoas que acompanham futebol no

Brasil, torcem ou simpatizam com o Paris Saint-Germain.

7 Disponivel em: <https://pt.psg.fr/clube/content/le-paris-saint-germain-remercie-ses-150-
millions-de-fans-sur-les-reseaux-sociaux-2021-2022>. Acesso em: 11, maio de 2022.

& Disponivel em: <https://www.socialtracker.io/instagram/psg/>. Acesso em: 8 de fevereiro de
2022.
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Consideracfes Finais

Este trabalho tinha como objetivo demonstrar a importancia das areas de
comunicacdo e marketing dentro dos clubes de futebol como um geral. O Paris
Saint-Germain foi escolhido como objeto de estudo e pesquisa justamente pelo
fato de possuir uma atuacao intensa e recente nesta area. Através das pesquisas
e andlises realizadas, foi possivel identificar algumas das diversas metodologias
gue o PSG utiliza para a valorizagéo de sua marca, como por exemplo: as agdes
de globalizacdo do clube (como o programa de socio-torcedor no Brasil),
aproveitar a imagem de um jogador (como foi feito com Neymar, Messi e
Mbappé), realizacdo de ac¢des publicitarias com figuras e celebridades do meio
futebolistico (como foi feito com o influencer Iran Ferreira, o Luva de Pedreiro),
entre outros. Com isso, € possivel concluir que investir nas areas de
comunicacdo e marketing é algo de grande valia para um clube de futebol, e o
PSG serve como um bom exemplo para isso, ndo so pela receita adquirida neste
meio, como também por ser um dos times mais famosos do planeta mesmo
atuando em uma liga futebolistica de menos popularidade quando comparado a
equipes como o Real Madrid, que joga a LaLiga, ou o Manchester City, que joga

a Premier League.

As entrevistas serviram de grande complemento para provar a importancia da
comunicacao e do marketing no futebol, mas também serviram para apontar dois
problemas distintos: o primeiro deles relacionado ao trabalho em si,
principalmente no que se diz ao processo de pesquisa e apuracdo. Através das
entrevistas, principalmente na conversa com o especialista Luiz Fernando Pozzi,
foi deixado explicito a dificuldade de conseguir contato com os departamentos
de marketing ou comunicacdo de clubes de futebol por conta de politicas
internas, o que pode causar ndo apenas uma impressao de pouca transparéncia
referente aos métodos utilizados pelas instituicbes, como também tornar uma

tarefa dificil verificar o quanto de fato € investido ou empenhado nestes setores.

O segundo problema encontrado durante o desenvolvimento do projeto foi a
dificuldade em especializar e ampliar a area de atuacdo dos setores de

comunicacao e marketing nos clubes brasileiros. Luiz Pozzi € quem mais oferece
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uma perspectiva sobre isto, afirmando que, apesar deste departamento ter
apresentado uma grande evolugdo nos ultimos anos, ainda hd uma grande
dificuldade em replicar os métodos utilizados pelos grandes times europeus.
“Nos anos 60, os times brasileiros participavam de torneios la fora, e hoje isso
nao acontece mais. Nao tem grandes idolos aqui para atrairem torcedores de
fora. Os direitos nacionais de televisdo tém um mercado muito pequeno por
causa da diferenca do horario, sem falar no desnivel em relagdo a qualidade
técnica. O movimento daqui para fora vai demorar”, afirmou Pozzi durante a
entrevista. Por isso, se apresenta necessario que as equipes brasileiras
continuem investindo na area de comunicagcdo e marketing, mas para fortalecer
sua relagdo com o proprio torcedor. Este ponto de vista é reforcado por outro
especialista entrevistado, Pedro Corat, que contextualiza a importancia deste
departamento para clubes de menor expressao (e que consequentemente,
também se reflete nos clubes grandes e de médio porte no pais). Corat afirma
que “os clubes nao podem deixar de lado o fato de que o numero de brasileiros
gque nao torcem para nenhum time e ndo se interessam por futebol vem
crescendo. E os clubes, como partes relevantes da sociedade, devem se
comunicar com este publico também, seja através de acdes com patrocinadores
voltadas para determinadas regibes, montagem de tendas e eventos fora do
estado de origem, com presenca de idolos e teldes para acompanhar 0s jogos...
Tudo isso deve ser acompanhado de pesquisas constantes, a fim de entender

as diferencas de pensamentos, interesses e poder consumidor dos torcedores”.

Por fim, de uma maneira espontanea, através dos diversos exemplos utilizados
na pesquisa e na reportagem, foi possivel provar outro ponto levantado por este
projeto: o fato da comunicacdo e marketing estarem presentes de forma
imprescindivel ndo apenas entre clubes de futebol, mas como no esporte

profissional como um todo.
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Produto/servico

Preco

A Escola Europeia de Futebol

“Os segredos e métodos de sucesso
no Velho Continente”

(Daniel Fieldsend)

R$44,00

Técnica de Reportagem: Notas sobre
a narrativa jornalistica

(Muniz Sodré e Maria Helena Ferrari)

R$14,00 (exemplar online)

premium do site SocialTracker

Impresséo de exemplares em sulfite | R$ 79,00
(reportagem)

Impresséo de exemplares em folheto | R$ 133,00
(reportagem) *néo utilizado no stand

Assinatura de um més do servico R$ 29,99
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TERMO DE AUTORIZACAO PARA ENTREVISTA

1.1-

o

Fabio Wolff

Matheus Correia <matheusfelippehc@gmail.coms Oct 5, 2022, 7:39 PM bxg “

to wolff -

Ola Fabio, boa noite.

Meu nome & Matheus Correia, estou graduando em Jomalismo pela UNIVAP, de S&o José dos Campos. Estou preduzindo um Trabalho de Concluséo de Curso cujo
titulo & "A atuacdo do Paris Saint-German nos meios de comunicac8o”, uma reportagem que tem como tema principal o marketing esportivo.

Gostaria se saber se vocé estaria disponivel para uma enirevista sobre o tema. Seriam perguntas gerais sobre como o marketing esportivo pode ser Util para clubes
de futebol.

Se aceitar, eu posso te enviar as perguntas com antecedéncia.

Att, Matheus Correia

Stefano Napolitano - Wolff Sports <secretaria@wolffsports.com.brs Octe, 2022, 546PM {6 :
tome »
¥ Detectlanguage ~ > English v  Translate message Turn off for: Portuguese x

Matheus, boa tarde. Tudo bem?

Consegue nos enviar as perguntas, por gentileza?

Abs,
Stefano Nepulitano - Wolff Sports <secretaria@wolffsports.com.br- Mon, Oct 17, 6:21 PM j} “ :
tome *

Fa Portuguese = > English =  Translate message Turn off for: Portuguese x

Matheus, boa noite.
Seguem abaixo as respostas do Fabio Wolff.

1. Sem davida. Os clubes europeus estdo muito mais avancados na questéo de estrutura, processos e consequentemente nos
resultados em relacéo aos brasileiros porque os grandes clubes europeus possuem uma estrutura profissional e Departamento de
Marketing com numero muito maior de profissionais capacitados. N&o gque 0s n0OSsS0S NAO Sejam, mas os europeus tem uma
quantidade maior de pessoas capacitadas. Aqui temos bons profissionais, mas nimero limitado, o que acaba &s vezes atrapalhando
0 bom andamento dos processos, até porque muitas vezes os clubes ainda possuem a ingeréncia politica, o que dificulta o bom
andamento das coisas.

2.0 programa de socio-torcedor € uma das formas de valorizar a marca, mas existem outras. Depende do objetivo de cada clube.
Por exemplo se ele quer se valorizar comercialmente, ndo pode ficar restrito a essa opcio apenas Precisa se abrir para o mercado
coma um todo.

3. As redes sociais € uma das ferramentas mais eficazes e os clubes estdo aprendendo a utiliza-la. A tendéncia € que isso cada vez
mais seja bem usado e faca com que os clubes se monetizem de forma mais eficiente por esse meio.
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1.2 Luis Fernando Pozzi

o Matheus Correia Wed, Oct 26, T41PM Y

Ola Luis Fernando, boa noite! Meu nome & Matheus Correia, estou graduando em Jornalismo pela UNIVAP, de S&o José dos Campos. Estou produzindo um Trab...

Luis Fernando Pozzi Thu, Oct 27,1004 AM
ola Matheus, claro | Manda e agendamos. abs

Matheus Correia Thu, Oct 27, 916 PM ¥y
Obrigado pelo retorno Luis! Vocé teria alguma disponibilidade entre segunda-feira & quarta-feira da semana que vem? Pode ser de manha ou no periodo da noite, ...

Bom dia Matheus, pode serna 2a ou 3a as 11h. Vic manda o invite? abs

Matheus Correia Sun, Oct 30, 452PM ¥
Beleza Luis, marcado terca-feira 11h! Mando o invite sim

Luis Fernando Pozzi Mon, Oct 31, 10:20 AM -
fechado! abs

’ Luis Fernando Pozzi Fri, Oct 28, 10:08AM ¥y

1.3 Pedro Cobat

Matheus Correia Wed, Oct 26, 812 PM ¢
Ola Pedro, boa noite! Meu nome € Matheus Correia, estou graduando em Jomalismo pela UNIVAP, de S&o José dos Campos. Estou produzinde um Trabalho de ...

Pedro Thu, Cct 27,10:26 AM - ¥y
Bom dia, Matheus, tudo bem? Claro, sera um prazer! Pode me enviar as perguntas, sim. So por curiosidade, como vc conseguiu meu contato? Abraco

Matheus Correia Thu, Oct 27, 854 PM %
Boa noite, Pedro! Tudo certo, e contigoe? Eu estava pesquisando especialistas em marketing esportivo aqui da regifio e encontrei seu email no site Gestéo Desporti

Pedro Thu, Nov 3, 04 AM
Bom dia, Matheus! Legal, faz tempo que ndo publico nada no portal, mas é um grande trabalho de amigos que me convidaram a contribuir. Com toda essa correri...

Matheus Correia Thu, Nov 3, 114 PM ¥
Fala Pedro, boa noitel Sem problemas. Até domingo seria o ideal mesmo, entdo fica tranquilo. Valeul

Pedro Fri, Nov 4, 10:05 AM ¥
Blz, hoje a tarde eu acredito que consigo te responder! Abs

@ ©0 @ 0 @
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Pedro <pedro.corat

e -

Hp Detectlanguage v > English v  Translate messa

Bom dia Matheus, tudo bam? Enfim consegui te responder, segus:

1 - Vocé acredita que focar no setor de comunicacéo pode ser um grande diferencial para clubes menores? Eu digo na questio de atrair mais torcedores, fidelizar
vender produtos, etc. Faco esta pergunta porque muitas vezes, clubes de menor expressao tentam se "emplacar” através de confratacies de grandes jogadores
famosos que j@ estdo em fase final da carreira, & acabam nao rendendo tanto dentro quanto fora de campo.

Com certeza, sobretudo para clubes de cidades do interior. Importante criar vinculo de pertencimento com a cidade, pois o morador fa de futebol, muitas vezes, &
torcedor de clubes "grandes” & nutre simpatia pelo time de sua cidade. Entéo o resgate de meméria, programas de sécio-torcedor que se aproximem do comércio
local, pautas na midia regional e engajamento digital s&o fundamentais. Este Gltimo, por exemplo, pode convidar o seguidor a decidir o design de uma camisa
comemorativa ou o nome do nove mascote. O estadio & o dia de jogo também necessitam ser atrativos, com facilidads ds transporte piblico & estacionamento,
oferta razoavel de banheiros e lanchonetes, seguranca, acbes para o publico infantil, entre outros. Contratar um "medalh#o™ em fim de carreira pode ser um "tiro no
pE". pois, além de correr o risco de comprometer as financas do clube, sé gera impacto midiatico e com o torcedor no momentoe do andncio da contratac8o.

2 - Ma sua opinido, em um mercado como o futebol brasileiro, qual & a forma mais eficiente de um clube potencializar sua marca além de seu foco de torcedores
(para outros estados ou regides, por exemplo)?

Importante a criacdo de programas de sdcio-torcedor que vao além do desconto nos ingressos. Um torcedor do Corinthians que vive na Bahia, por exemplo, talvez
nunca conheca a Neo Quimica Arena, mas pode guerer confribuir com seu time. Entéo, pensar em uma comunicacdo exclusiva para estes torcedores, como clube
de beneficios e sorteios de viagens, pode ser um comeco interessante. Além disso. acbes com patrocinadores voltadas para determinadas regides, montagem de
tendas e eventos fora do estado de origem, com presenca de idolos e telées para acompanhar os joges, também sao sugesties. Porém tudo isso deve ser
acompanhado de pesguisas constantes, a fim de entender as diferencas de pensamentos, interesses e poder consumidor dos torcedores de cada regido.

1.4 Alexandre Prado

#°) parisaodamassa | SO

Sou estudante de jornalismo e
estou produzindo um TCC sobre
o marketing/comunicagdo do
P5G, e estou fazendo entrevistas
com torcedores aqui do Brasil.

Queria saber se alguém da
pagina estana disponivel pra
responder algumas perguntas,
bem basicas mesmo

opa, perdio pela demora

estamos sim




parisaodamassa !

fechou
Alexandre Prado

tmj mano

@ Mensagem...

novemnbro
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OO

Deleza mano, 1SS0 ja val ser
suficiente pra eu colocar no
trabalho

cbrigado por aceitar participar

qual o seu nome? s0 pra eu
colocar no trabalho mesmo




