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Resumo

O marketing esportivo, que movimenta bilhées de ddlares em todo o mundo, assumiu um novo perfil
com a entrada em campo das midias sociais. A gestao das marcas nestes espagos virtuais exige agilidade,
proé-atividade e sobretudo disposi¢io para interagir com os consumidores. Este estudo analisa as estratégias
da Nike e da Adidas no Facebook e no Twitter durante a realizagao da Copa do Mundo de 2014 no Brasil
e conclui que, apesar da tradicional agressividade das marcas no mercado, a apropria¢io deste espago ain-
da se faz de modo timido e nem sempre adequado pela auséncia de uma cultura digital de comunicagao

Abstract

Sports marketing, an industry that moves billions of dollars around the world, assumed a new profile through
the entry of social media into field. Brand management in virtual spaces requires agility, proactivity and
willingness to interact with consumers. This study analyzes the strategies of Nike and Adidas on Facebook
and Twitter during the World Cup 2014 in Brazil and concludes that, despite the traditional aggressiveness
of brands on the market, the appropriation of such space is still somehow shy and not quite appropriate by
the absence of a digital communication culture.
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Comunicacao e esporte no Brasil

O esporte, em particular o futebol, tem importincia inquestiondvel na
vida brasileira (“somos uma pdtria de chuteiras”, como dizia o emblemdtico
cronista Nelson Rodrigues,) e, tem sido estudado, ao longo do tempo, em
suas multiplas perspectivas: a histérica, a sociocultural, a politica, a econ6-
mica e a mididtica.

A literatura sobre esporte e futebol no Brasil, e em todo o mundo, ¢ vas-
ta, com um nimero significativo de titulos lancados a cada ano, sobretudo em
momentos que coincidem com a realizagao dos grandes eventos esportivos (em

especial a Copa do Mundo de Futebol e as Olimpiadas).

No caso brasileiro, a produgao em lingua portuguesa tem sido priori-
tariamente proficua no campo da Histéria e da Sociologia, com atengio a
trajetéria dos clubes de futebol, dos diversos campeonatos nacionais e regio-
nais, da selecao brasileira e de seus principais idolos e também incorpora, com
frequéncia, a relagao entre esporte e cultura nacional e o comportamento dos
torcedores dentro e fora dos estddios.

Integram esta rica e densa bibliografia obras como O negro no futebol
brasileiro, de Mdrio Filho, com sucessivas edi¢oes, a primeira das quais de
1947; Sociologia do Esporte, de Georges Magnane (1969) e Sociologia do Futebol,
de Richard Giulianotti (2002). As obras Memdria Social dos esportes (20006),
Futebol e identidade social (2002) e Futebol, cultura e sociedade (2005) e mesmo
o Atlas do Esporte no Brasil (2005), dentre outras, merecem ser também cita-
das pela sua inestimével contribuigao.

A relagdo entre comunicagio e esporte tem merecido, apenas nos tltimos
anos, uma atengao maior da comunidade académica e do mercado profissio-
nal, mercé do esforco de anilise, reflexdo e de pesquisa de inimeros estudiosos
e de jornalistas e comentaristas esportivos.

Mesmo assim, ¢ indispensdvel reconhecer que esta produgio é ainda
menos vigorosa em relacdo a muitos outros campos da comunicagio e que,
apesar da existéncia de mais de cinco dezenas de programas de Pés-Graduagao
em Comunicagio em nosso pais, é reduzido o nimero de linhas de pesquisa
especificas sobre comunica¢io e esporte ¢ mesmo de grupos de investigacio
focados nesta problemdtica.

Bueno (2011) realizou um amplo levantamento e andlise dos grupos
de pesquisa sobre comunicagao e esporte existentes no Brasil, valendo-
-se das informagdes registradas no Diretério dos Grupos de Pesquisa do
CNPq e de buscas realizadas a partir de seis palavras chave, respectiva-
mente: Esporte e Sociedade, Jornalismo Esportivo, Marketing Esportivo,
Comunicagio e Futebol, Comunicagio e Esporte e Midia e Esporte. Essa
busca por palavras-chave resgatou 82 grupos de pesquisa sobre o tema,
mas a maioria deles sem foco especifico na temdtica comunicagio e es-
porte de maneira geral e reportando-se prioritariamente ao esporte como
atividade fisica, portanto associada a drea da Educacao Fisica, represen-
tando quase 65% do total dos grupos de pesquisa. Apenas 12 grupos
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(14,63% do total) mantinham vinculo forte com comunicagao e espor-
te, metade dos quais tendo como 4drea de conhecimento predominante a
Comunicagdo (portanto, 50% desse total), seguida por Educagao Fisica
(41,67%) e Antropologia (8,33%).

Marques (2013) julga que a comunidade académica nutre, efetivamente,
um preconceito com respeito ao futebol, resistindo a toma-lo como objeto, o
que, segundo ele, é acompanhado pelo mercado da comunica¢io. Cita uma
enquete realizada junto aos sécios da Intercom no final de 2011, quando a
entidade definiu para o seu Congresso Nacional e os Congressos Regionais
em 2012, “Esportes na Idade Midia - diversao, informagao e educa¢io” como
tema central. Segundo ele, 40% dos que responderam a sondagem prévia ao
encontro mostraram sua desaprova¢ao em relagao ao tema, indicando que co-
municac¢io e esporte nao figura como temdtica valida para porcentagem signi-
ficativa dos representantes da Academia.

O resultado da enquete nos dd conta do pouco prestigio das pesquisas sobre esporte no
campo da comunicagio e das ciéncias humanas. Talvez porque a tradigio dos estudos
sobre esporte que predominou no Brasil nas décadas de 1960, 1970 ¢ 1980, a partir de
uma visio neomarxista sobre o fendmeno esportivo, tenha preferido destacar os aspectos
em que o esporte estd associado a disciplina e & alienagdo, como fruto da sociedade pds
Revolugdo Industrial do século XIX. Sob essa dtica, o esporte estaria relegado a uma
atividade do lazer, do tempo livre ou do tempo do nio-trabalho, e assim ele estaria
alijado dos temas importantes que regulamentam a vida social, servindo apenas aos
interesses das classes dominantes. (MARQUES, 2013, p.170).

Preconceito ou nao, a relagao entre comunicagio e esporte, em suas mal-
tiplas associagoes, nao tem merecido a aten¢ao devida e essa situagao se aplica,
talvez ainda mais fortemente, a um de seus sub-temas mais relevantes e atuais:
o marketing esportivo, notadamente quando se leva em conta que o Brasil
sediou recentemente eventos esportivos de repercussio internacional, como os
Jogos Panamericanos (2007), a Copa das Confederagoes (2013) e a Copa do
Mundo (2014) e, em 2016, estard recebendo, no Rio de Janeiro, o maior en-
contro esportivo do planeta — os Jogos Olimpicos

Marketing esportivo: branding em acao

Empresas de varejo, de alta tecnologia, de bens durdveis, pequena,
média, grande, multinacional, direcionada aos consumidores finais ou que
atuam no campo do B2B (empresas que vendem e negociam com outras
empresas), ndo importa o segmento ou a especialidade, comunicam-se,
regularmente, com seus publicos de interesse. No segmento de empresas
esportivas, a comunicagdo mercadoldgica tem despertado o interesse e a
empatia social, “encantando” os consumidores de seus produtos com co-
merciais, patrocinios, promogdes e eventos, sob a responsabilidade de gran-
des marcas como Nike, Adidas, Puma, Mizuno, Fila, Penalty e Reebok.
Esse sucesso se deve, em muitos casos, nao apenas a natureza da atividade
empresarial dessas marcas, mas principalmente pela importancia do espor-
te como elemento comunicacional.
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Bechara (2001, p.4-7) analisa o uso do termo “marketing esportivo”
considerando que ele nao deve abranger toda e qualquer agao ou estratégia de
comunicagio realizada no Ambito esportivo. O autor considera a existéncia
de dois campos comunicacionais diferentes dentro desse segmento e postula,
para eles, duas definicoes distintas.

O primeiro campo refere-se a0 “marketing no esporte”, em que os pro-
cessos comunicacionais privilegiam a promog¢ao de uma marca, um produto
ou um servigo por meio do esporte. Nesta situa¢io, o esporte é utilizado como
uma espécie de “midia” de divulgagao para slogans e logotipos. As marcas
de diversos segmentos que patrocinam clubes, atletas e eventos esportivos sao
exemplos desse tipo de agao comunicacional.

O segundo campo ¢é aquele que pode, efetivamente, ser chamado de
“marketing esportivo”, pois envolve a divulgacio do esporte em si. A prética
esportiva é o negécio, a razao de ser do divulgador e por isso as suas agdes de
comunicagio estdo relacionadas ao marketing esportivo. Como exemplo, po-
dem ser consideradas, nesse caso, as a¢oes de divulgacao de clubes, federagoes e
até mesmo de atletas que buscam popularizar a pratica esportiva na sociedade.

Tambucci (2001) adverte também para os cuidados a serem tomados no
uso do termo “marketing esportivo”, porque, para ele, essa expressao deve ser
empregada somente nos casos em que o esporte ¢ o foco principal da divulga-
¢ao0. O autor aprofunda a questao apontando que a comunicagio no mundo do
esporte pode ser encontrada em trés situagoes distintas:

Pensar o marketing na sua relagio com o esporte nos coloca diante de duas situagies
de marketing. Na primeira, as acoes de marketing organizam-se ao redor do
produto esporte. Na segunda, hd uma bifurcacio, de um lado, temos agées de
marketing que se organizam ao redor de produtos relacionados ao esporte, que
ndo devem ser confundidos com produto esporte. Do outro lado, temos agées de
marketing que trabalham produtos nio relacionados ao esporte. (TAMBUCCI,
2011, p. 671, grifos do autor)

Mullin, Hardy e Sutton (2004) também consideram que a comunicagio
esportiva precisa de delimita¢oes tedricas. Os autores consideram que o ma-
rketing esportivo deve sempre estar relacionado as atividades que tém como
objetivo a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos consumidores esporti-
vos. Eles consideram que o marketing esportivo inclui dois eixos principais: “o
marketing de produtos e servicos esportivos diretamente para os consumidores
esportivos e o marketing de outros produtos e servicos através da utilizagao das

promogdes esportivas” (MULLIN, HARDY, SUTTON, 2004 p.18).

E ilustrativo considerar, ainda, a andlise de Yanaze (2011, p.569-582) sobre
o emprego da palavra marketing para especificar modalidades comunicacionais
que envolvam os esportes, os apoios culturais ou as agdes em beneficio social.

O autor considera que o uso da palavra “marketing”, na maioria dos
casos, nio ¢ adequado quando o tema envolve agoes de empresas nos campos
mencionados como uma forma de enriquecer a sua estratégia de comunicagao.
Ele explica que esse tipo de agao estd relacionado as estratégias de comunicagao
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e nao as de marketing, porque esta tltima deve envolver, diretamente, a essén-
cia administrativa e mercadoldgica da empresa.

Apesar de muitos autores utilizarem a expressao marketing esportivo para
designar qualquer atividade comunicacional relacionada ao esporte, assumi-
mos aqui os conceitos definidos por Bechara (2001), Yanaze (2011), Tambucci
(2011), Mullin, Hardy e Sutton (2004), considerando que o marketing esporti-
vo estd relacionado apenas as modalidades esportivas e/ou aos elementos que as
envolvam diretamente e n2o a empresas de diferentes segmentos que utilizam
clubes, times e jogadores como “veiculos de comunica¢io” de suas marcas.

Considerando que muitas modalidades esportivas ndo podem ser pra-
ticadas sem equipamentos ou acessorios, ¢ possivel afirmar que o campo de
atuagdo das empresas de produtos esportivos faz parte do universo prioritério
do esporte, pois elas fabricam bolas, chuteiras, roupas e outros itens essenciais
para que a prética esportiva possa efetivamente ser realizada. Assim, com base
neste ponto de vista, as empresas Nike e Adidas — objetos de estudo neste arti-
go - serdo enquadradas neste contexto em que se define o marketing esportivo.

O produto esporte e seus processos comunicacionais

O esporte nao pode ser assumido como um produto de consumo comum, em
que o produtor controla todas as etapas, da produgio a distribuicio. O interesse social
pelo esporte estd, evidentemente, em sua imprevisibilidade, que é o ponto central
capaz de garantir as emogoes — a pedra preciosa para os processos comunicacionais.

Morgan e Summers (2008, p.180-183) apresentam como componentes
especiais do esporte os seguintes aspectos: Intangilidade (os eventos esportivos
sao intangiveis, gerando risco e desconforto para o publico que sempre busca
um bem fisico para justificar o gasto financeiro), Inseparabilidade (o produto é
consumido enquanto é produzido), Heterogeneidade (cada partida ¢ diferente
da outra, nao existe um produto padrio idéntico ao outro) e Perecibilidade
(precisa ser consumido no ato que acontece). Esses componentes sao fundamen-
tais para que a emog¢ao e a magia presentes no esporte despertem o interesse do
consumidor em adquirir um produto (ou servigo) carregado de simbologias.

Outro aspecto interessante do produto esportivo, apontado por Dionisio
(2014), é que a concorréncia se faz necessdria para que a existéncia do produto
seja de alta qualidade. O autor explica que, sem um concorrente a altura, tanto
para esportes individuais quanto coletivos, “a vitdria estd quase previamente
definida, o que retira a incerteza do resultado e, com ela, o interesse do préprio
espetdculo”. (DIONISIO, 2014, p.262)

Esses aspectos corroboram para a concepgao de um produto diferencia-
do no mundo dos negécios, como explicam Morgan e Suumers (2008):

Portanto, o produto esportivo é uma mistura complexa de elementos tangiveis e
intangiveis, ¢ a emogdo desempenha um papel fundamental nas percepgoes do produto
pelas vdrias partes interessadas, o que deixa os profissionais de marketing diante de uma
tarefa dificil, jd que muitos aspectos do produto esportivo estio fora do seu controle.”
(MORGAN e SUMMERS, 2008, p.196)
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O esporte, visto como um produto a ser consumido, é de dificil adminis-
tragao. Em sua estrutura encontram-se desde os elementos bdsicos para que ele
exista, como os praticantes (jogadores e técnicos) e a estrutura fisica (quadras,
campos, piscinas, raquetes, bolas etc), mas também os gestores, dirigentes, as-
sociados (no caso de clubes), patrocinadores e a midia e, finalmente, o puablico,
aquele que faz com que a mdquina (e a economia) se mantenha viva.

Cada um desses componentes constituintes do esporte requer uma es-
tratégia comunicacional especifica, o que pode representar um grande desafio
para os profissionais de comunicagao que atuam neste segmento. Nao adianta
utilizar um planejamento geral quando se pretende lancar ou posicionar uma
marca esportiva, entendida como o conjunto representado por clubes, mo-
dalidades, atletas e empresas produtoras de equipamentos necessdrios para a
pratica esportiva. E preciso determinar estratégias especificas para cada um de
seus publicos, sempre com base em um planejamento detalhado e preciso que
direciona os objetivos de cada ac¢io. Todas essas agdes devem ser interessantes
e envolventes, a fim de despertar o engajamento do publico, o que faz com que
a emogAo esteja sempre presente, como uma espécie de fio condutor vital para
o sucesso da comunicagao esportiva.

Nike e Adidas: duelo de Titas

Entre as empresas que atuam no segmento esportivo, vendendo produtos
relacionados ao esporte e patrocinando clubes e selecoes, a Nike e a Adidas sao
consideradas as mais importantes. Como disponivel em seus sites (http://www.
nike.com/br/pt_br/ e http://nikeinc.com/pages/about-nike-inc, acessados em
2 de setembro de 2013), a Nike é uma empresa americana fundada por Bill
Bowerman e Phill Knight na década de 1950. Em 1964, a empresa teve o seu
primeiro nome registrado: Blue Ribbon Sports e em 1971 foi dado o nome
Nike, inspirado na deusa grega nike, em portugués nice, que significa vitdria.
A missao geral da empresa é “Trazer inspiracao e inovagao para todo atleta no
mundo. Se vocé tem um corpo, vocé é um atleta”. Jd nas questoes relativas aos
consumidores a missao da empresa é “Representar o mais alto padrao de aten-
dimento dentro e fora da nossa industria, construindo relagées de consumo
fiéis ao redor do mundo”.

A Nike possui atua¢io no mundo todo e produz roupas, equipamentos
e acessérios para diferentes esportes como futebol, basquete, golf e atletismo.
Suas principais marcas sao: Nike, Converse, Hurley, Jordan e Nike Golf.

A comunicagao da empresa com o publico externo estd baseada em
campanhas de publicidade e patrocinios de atletas, times e selecoes. Na
drea do futebol (recorte deste artigo), a empresa patrocina clubes brasilei-
ros e internacionais de prestigio, dezenas de sele¢oes e atletas de renome
mundial e essa situagdo também se repete para a Adidas, sua principal
concorrente. Além dos patrocinios no futebol, a empresa também investe
em times e atletas de reconhecimento internacional em diferentes esportes
como Roger Federer, Rafael Nadal, Kobe Bryant e LeBron James (basque-
te), o que impulsiona a sua visibilidade com diferentes publicos.
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A Adidas, conforme informagoes contidas em seu site (htep://www.adi-
das-group.com, acessado em 2 de setembro de 2013) é uma empresa alema
criada pelos irmaos Adolf Dassler ¢ Rudolf Dassler na década de 1920. O
nome foi criado pela uniao do apelido de um dos irmaos Adi (Adolf) com a
primeira silaba do sobrenome da familia — AdiDas. A primeira grande apari-
¢ao da marca aconteceu nos Jogos Olimpicos de verao de 1936, realizados em
Berlim, em que o corredor negro americano Jesse Owens ganhou 4 medalhas
de ouro usando ténis fabricados pelos irmaos Dassler. Esse feito de Owens
ficou marcado na histéria das Olimpiadas nao apenas pela grande quantidade
de medalhas que ele ganhou, mas por todo o impacto social-politico que gerou
pelo fato dele ser um negro mostrando superioridade atlética nos jogos em que
Hitler era o chefe de Estado anfitrido. Em 1949, o nome Adidas foi registra-
do oficialmente. Em 1974, os irmaos se separaram e Rudolf criou a empresa
Ruda, mais tarde chamada de Puma.

A missdo da empresa afirma que “o grupo adidas se esfor¢a para ser
o lider mundial na industria de artigos esportivos, com marcas construidas
sobre uma paixio por esportes e um estilo de vida esportivo.”

Atualmente, o grupo Adidas possui as marcas Adidas (incluindo
Originals), Rebook e TaylorMade Golf (adquirida para concorrer direta-
mente com a Nike, nesse segmento).

A empresa atua produzindo roupas, equipamentos e acessérios para vi-
rias modalidades esportivas, entre elas futebol, atletismo e golf. Assim como a
Nike, sua comunicagio com o publico externo estd baseada em campanhas de
publicidade e patrocinios de atletas, times e selecdes em diferentes modalidades.

A Adidas é a empresa oficial dos eventos da FIFA, fornecendo para
a Copa do Mundo a bola, os coletes e os uniformes dos drbitros. Essa par-
ceria acontece desde 1970, quando a empresa forneceu a bola utilizada na
competicao, e tem contrato firmado até 2030. Na tltima Copa do Mundo,
realizada no Brasil, essa parceria garantiu grande visibilidade para marca
ja que, além de patrocinar todo o evento, foi a patrocinadora das duas
selecoes que disputaram a final, Alemanha e Argentina, e do atleta consi-
derado o melhor da competigao, Lionel Messi.

Acoes comunicacionais nas midias sociais

Nos tltimos anos, muitos tém sido os estudos, académicos e mercadolé-
gicos, sobre o universo da comunica¢io nas midias sociais conectadas. Apesar
deste ambiente mididtico ainda ser considerado novo e em constante atualiza-
G40, ja é possivel encontrar embasamentos que indicam alguns caminhos para
as melhores priticas da comunicagdo organizacional deste cendrio, sempre ten-
do como ponto de partida o fato deste ser um ambiente muito particular que
deve ser compreendido a partir de suas especificidades.

A possibilidade de didlogo efetivo, o uso de multiplos formatos mi-
didticos em uma mesma plataforma, a pluralidade de atores no processo
comunicacional e as possibilidades de colaboragio na constru¢ao de con-
teddos podem ser consideradas caracteristicas do ciberespaco de grande
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importancia para o campo da comunica¢ao organizacional, e que se apli-
cam também para o marketing esportivo realizado neste ambiente. Como
salienta Gabriel (2010, p.109), “estamos chegando a uma época na qual
a interatividade e a experiéncia sio os principais aspectos para o sucesso
de estratégias de marketing”, assim, nesse ambiente, devem ser priorizadas
agdes interativas, criativas e que possibilitem ao consumidor uma experi-
éncia positiva com a marca. Deve-se buscar o estabelecimento de processos
dialégicos, capazes contribuir com as relagdes entre marcas e publicos e
que auxiliem nas estratégias mercadoldgicas.

Recuero (2009) considera que as relagdes no ambiente digital conecta-
do se estabelece por meio dos lagos relacionais, que, para a autora, podem ser
fortes ou fracos, dependendo da intensidade das trocas. Complementando
esse raciocinio, Santaella (2013) aponta que essas relagdes virtuais se estabe-
lecem a partir das motivagdes e interesses entre os atores do processo, o que
deve ser observado com aten¢io no processo comunicacional de marcas com
seus publicos de interesse.

[-..] 0s lagos se mantém de acordo com o termémetro da motivagio intrinseca, ou
seja, na medida em que as relagoes grupais recompensam nossos desejos, tanto de
participagio quanto de compartilhamento. Isto porque nds temos motivagies que
brotam, espontinea e intrinsecamente, do desejo de fazer coisas pelo prazer que

elas nos dio. (SANTAELLA, 2013, p.37)

Afim de melhorar o seu relacionamento com seus publicos de interesse,
as empresas devem atuar nas midias sociais buscando explorar as potencialida-
des do meio, como explica Cipriani (2001, p.122):

Um grande erro nas midias sociais é utilizar conteiido de forma estritamente
expositiva, transformando seu blog, seu Twitter ou sua pdgina nas redes sociais
em uma mera vitrine de produtos sem vida, que ndo escuta nem responde.
Existem muitas empresas que ainda teimam em pensar que as midias sociais
sdo wuma midia como qualquer outra, esquecendo da parte do relacionamento.
(CIPRIANI, 2001, p.122)

Compreendendo os conceitos que apontam para um uso estratégico e
particular do meio digital conectado, e com os conceitos sobre o marketing
esportivo e as particularidades do produto esporte, esse artigo passa a se apro-
fundar em sua pesquisa empirica.

A Copa do Mundo de 2014 foi realizada no Brasil, abrangendo 12
cidades-sede, distribuidas por vérias regides brasileiras, e desenvolveu-se
entre junho e julho, com a realizagido de 64 partidas. Esta foi a segunda
vez que o Brasil sedia uma Copa do Mundo, a primeira delas em 1950, de
triste lembranca para os brasileiros pela derrota na final para o Uruguai,
em episddio que ficou conhecido como “Maracanac¢o”, o maior feito fu-
tebolistico do nosso adversdrio e que, entre nés, deixou vitimas eternas,
como o goleiro Barbosa.
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A Adidas e a Nike, as duas mais importantes marcas esportivas mun-
diais e patrocinadoras do maior nimero de sele¢oes presentes da Copa do
Mundo, “entraram em campo” para um embate a0 mesmo tempo futebo-

listico e mercadolégico.

A escolha das duas empresas como objeto de estudo justifica-se porque,
efetivamente, em termos de receita e posicionamento mercadolégico, confi-
guram as maiores representantes de seus segmentos. Além disso, a Adidas era
patrocinadora oficial da Copa do Mundo e a Nike, a patrocinadora oficial
da selegao brasileira de futebol, pais que sediava o evento. As duas marcas
patrocinaram 18 sele¢oes durante o evento, num total de 38 participantes
(oito a Adidas e dez a Nike), e eram as patrocinadoras dos principais atletas

atuantes na competicao.

O estudo investigou as publica¢oes digitais feitas pelas empresas Nike
e Adidas nos meses de junho e julho de 2014 no Twitter e no Facebook,
periodo marcado pela realizagao da Copa do Mundo FIFA no Brasil. Além
do periodo especifico da realizagdo do campeonato, entre 12 de junho e 13
de julho, buscou-se verificar a atuagio das empresas em semanas anteriores

e posteriores ao evento.

O universo de andlise compreendeu os contetidos publicados pelas em-
presas em suas pdginas do Facebook e Twitter, que divulgam contetdo rela-
cionado ao universo do futebol e escritas em portugués. Sao elas: heeps://www.
facebook.com/nikefutebol, https://twitter.com/nikefutebol, https://www.face-
book.com/adidasFutebol e https://twitter.com/adidasbrasil. Apés a coleta dos
dados, o perfil da marca Nike mudou para @NikeBrasil, disponivel em: ht-
tps://twitter.com/nikebrasil

No total foram analisados 426 itens (entre posts e tweets), divididos da
seguinte forma: Adidas (47 posts no Facebook e 236 tweets) e Nike (41 posts
no Facebook e 102 tweets), com o objetivo de identificar os tipos e formatos de

a¢do nas midias sociais, além do contetido e do local das inser¢oes.
A andlise dos posts e dos tweets levou em conta as seguintes categorias:

Tipo de agao: Patrocinio de clubes, patrocinio de atletas, patrocinio
de eventos, patrocinio de selecoes, produtos, divulgagido de campanha, data

comemorativa e divulga¢io do esporte
Formato da publicagio: Foto, Video, Texto

Contetido da publicagio: Lancamento de produto, divulgagao de produto,
divulgacio de evento, incentivo ao clube, incentivo ao atleta, incentivo a selegio, di-

vulgacio de atleta, divulgagio de clube, divulgacio de selecio, divulgagio do esporte
Local da produgao (idioma): Nacional, internacional

Na divisao proposta, os contetidos das empresas se apresentaram da

seguinte forma:
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As marcas no Facebook
Adidas

Tipo de agdo: Patrocinio de clubes — 04 / Patrocinio de atletas — 20
/ Patrocinio de eventos — 29 / Patrocinio de selecao — 5 / Produtos
— 28 / Divulgagao de campanha — 01 / Data comemorativa — zero /
Divulgacao do esporte - zero

Formato da publicacio: Foto — 32 | Texto — 17 / Video — 35

Contetido da publicagio: Langamento de produto — 01 / Divulgacio
de produto — 16/ Divulgagao de evento — 26 / Incentivo ao clu-
be — zero / Incentivo ao atleta — 04 / Incentivo a sele¢ao — zero /
Divulgacao de atleta — 11 / Divulgagdo de clube — 04/ Divulgagao
de selegao — 07 / Divulgagao do esporte — zero

Local da produgéo (idioma): Nacional — 45 / Internacional — 03

Nike

Tipo de agdo: Patrocinio de clubes — 01 / Patrocinio de atletas — 18 /
Patrocinio de eventos — 17 / Patrocinio de selecoes — 01 / Produtos
— 07 / Divulgagao de campanha — zero / Data comemorativa — zero
/ Divulga¢io do esporte - 02

Formato da publicagio: Foto — 24 | Texto — 41 / Video — 17

Contetido da publicagio: Langamento de produto —zero / Divulgacao
de produto — 06 / Divulgagio de evento — 17 / Incentivo ao clu-
be — zero / Incentivo ao atleta — zero/ Incentivo a selecio — zero /
Divulgacio de atleta — 17 / Divulgacio de clube — 01/ Divulgagao
de selecao — 01 / Divulgacao do esporte — 02

Local da produgdo (idioma): Nacional — 41 / Internacional — zero

As marcas no Twitter
Adidas

Tipo de a¢do: Patrocinio de clubes — 06 / Patrocinio de atletas — 122 /
Patrocinio de eventos — 169 / Patrocinio de selecbes — 30 / Produtos
— 104 / Divulga¢ao de campanha — zero / Data comemorativa — 01
/ Divulgacio do esporte - zero

Formato da publicacio: Foto — 207 / Texto — 216 / Video — 22

Contetido da publicagio: Lancamento de produto — zero /Divulgacao
de produto — 78 / Divulgagao de evento — 160 / Incentivo ao clu-
be — zero / Incentivo ao atleta — 02 / Incentivo a selegao — zero /
Divulgagao de atleta — 89 / Divulgacio de clube — 02 / Divulgacio
de selegao — 15 / Divulgagao do esporte — zero

Local da produgio (idioma): Nacional — 222 [ Internacional — 18
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Nike

*  Tipo de agdo: Patrocinio de clubes — 10 Patrocinio de atletas — 44 /
Patrocinio de eventos — 37 / Patrocinio de selecbes — 17 / Produtos
— 30 / Divulgagao de campanha — zero / Data comemorativa — zero
/ Divulgacao do esporte - 04

»  Formato da publicagio: Foto — 83 / Texto — 102 / Video — 17

»  Contetido da publicacio: Langamento de produto — zero / Divulgacao
de produto — 27 / Divulgacao de evento — 37 / Incentivo ao clube
— zero / Incentivo ao atleta — zero / Incentivo a sele¢io — zero /
Divulgacao de atleta — 36 / Divulgagao de clube — zero / Divulgagao
de selecao — 02 / Divulgagao do esporte — 03

*  Local da produgio (idioma): Nacional — 102 / Internacional — zero

Principais resultados

No Facebook da marca Adidas os tipos de agdo mais explorados foram
os eventos (29 itens), seguido de produtos (28) e patrocinio de atletas (20).
Ocorreu um equilibrio entre fotos (32) e videos (35) e a divulgacao de eventos
(26) e de produtos (16) foram os contetidos mais explorados. Foram publica-
dos trés posts em lingua inglesa e o esporte, no caso o futebol, nao mereceu
contetdo exclusivo em nenhuma publicagdo, aparecendo sempre associado aos
produtos ou patrocinios da marca. Apesar do patrocinio as sele¢oes nao ser o
tema mais explorado no periodo da anilise, observou-se uma predominancia
desse tipo de contetido perto da final da Copa do Mundo, ji que as duas sele-
coes finalistas (Alemanha e Argentina) eram patrocinadas pela marca.

No Twitter, apesar do maior volume de publicagdes, a exposi¢ao da
marca manteve o mesmo padrao. Os patrocinios de eventos representaram
o tipo de a¢ao mais explorado (169), seguido de patrocinio de atleta (122) e
produto (104). A categoria eventos se destacou, pois os produtos associados
ao campeonato entraram nessa contagem. Além disso, a marca fez ampla
divulgacao da bola Brazuca, replicando na pdgina analisada alguns tweets do
perfil criado exclusivamente para a bola — em que ela conversava em primeira
pessoa com os internautas.

Foram publicadas mais fotos (207) que videos (22) — fato influenciado pe-
las caracteristicas da plataforma. Em relagdo ao contetido, a divulgagao de even-
tos aparece com destaque (160), seguida da divulgacio de atletas (89). Foram
publicados 18 tweets em lingua inglesa, apesar da pdgina ser em portugués.

De maneira geral, foi possivel observar que, em sua comunicagao nas
plataformas analisadas, a Adidas explora a divulgagao e o lancamento de seus
produtos, quase sempre associando os itens 2 imagem de atletas patrocinados.
Durante os dias em que ocorreu a Copa do Mundo, a marca se utilizou do
patrocinio do evento, divulgando-o por meio de fotos, videos e textos sobre
os atletas, selegoes e produtos. E interessante destacar que o volume de publi-
cagdes no Twitter foi muito maior que no Facebook e que a marca publicou
grande quantidade de contetdo repetido nas duas plataformas.
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No Facebook, a Nike seguiu um padrao de publica¢oes parecido com
o da empresa Adidas. A categoria com maior nimero de inser¢des foi o pa-
trocinio de eventos (17), seguido do patrocinio de atletas (18). As fotos (24)
foram prioritdrias em relagdo aos videos (17). Sobre os contetdos, a divul-
gacdo de eventos (17) e atletas (17) prevaleceu e foram publicados somente
conteidos em portugués.

No Twitter, os tipos de contetido mais divulgados foram, pela ordem,
o patrocinio de atletas (44), de eventos (37) e os produtos (30). As fotos
(83) também foram mais exploradas que os videos (17). A divulgacio de
eventos (37) e de produtos (37), seguidos pela divulgagio de atletas (36),
mereceram destaque. Assim como no Facebook, a marca publicou apenas
contetdos em portugués.

Por meio da andlise das duas plataformas, ficou evidente a estratégia
da Nike de divulgar seus produtos, especialmente chuteiras, ¢ um evento por
ela patrocinado durante o periodo da andlise (Casa Fenomenal). Durante a
Copa do Mundo, a Nike explorou de maneira modesta o patrocinio que faz
a selegdo brasileira, colocando-o, quase sempre, em segundo plano, por meio
dos jogadores que utilizavam o uniforme da selecio. H4 uma justificativa para
esse fato: a referéncia a seleco poderia sugerir associagao direta da Nike com a
Copa do Mundo e a marca, que nio era patrocinadora oficial do evento, estava
proibida de se reportar a ele em sua divulgacao.

A interacao com os internautas

O estudo contemplou, também, a interagdo das empresas com os inter-
nautas nos posts do Facebook durante o periodo estudado. Nessa etapa, foram
analisados 73 posts (38 da Adidas e 35 da Nike), com atengao aos primeiros 50
comentdrios em cada post.

Em relagao a interatividade, marcada pelos didlogos desenvolvidos (ou
nao) com os internautas, por meio das pdginas do Facebook, o posicionamento
das marcas se distanciou em alguns pontos, embora se possa admitir que ele se
aproxima também em alguns aspectos.

A Adidas nao se mostrou aberta ao didlogo. A marca interagiu em ape-
nas quatro posts: respondeu a uma divida sobre o nome da chuteira divulgada
no post (no dia 12/06); esclareceu ddvidas de internautas com referéncia a par-
ticipagao do desafio Tudo ou Nada (no dia 12/06) e sobre a venda da camisa
do Real Madrid (no dia 01/07) e também comentou posts que elogiavam o
produto em um post sobre a chuteira Predator (no dia 30/07).

No geral, os comentdrios dos internautas foram variados. Nos posts com
langamento de produtos (como camisas e chuteiras), os comentdrios elogiosos
prevaleceram. Porém, quando os jogadores, clubes ou selegoes patrocinados
eram o foco, os elogios e as criticas se alternavam de forma equilibrada. Vdrios
comentdrios abriam a discussao sobre o melhor jogador ou time, mas a marca
nao interagiu em nenhum. Os contetidos que mais geraram engajamento na
pagina da Adidas foram os que incluiam os jogadores patrocinados, a divulga-
¢ao de chuteiras e os que faziam mengio direta 3 Copa do Mundo.
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J4 a Nike mostrou-se mais aberta ao didlogo com seu publico. A marca
interagiu em muitos comentdrios sobre os atletas, eventos e produtos, e tirou
dividas sobre como participar dos eventos da Casa Fenomenal. Ficou evidente
que a empresa respondia aos primeiros comentdrios e nao entrava nos debates
desenvolvidos dentro das repostas dos comentdrios. Sua postura majoritdria era
responder ao primeiro comentdrio e ausentar-se da discussao posterior.

As respostas dadas pela empresa sempre buscavam um tom de aproxima-
¢30 com o internauta, marcando o seu nome; contudo, a resposta era parecida
em todos os casos, e sempre evidenciava o slogan da sua campanha (“arrisque
tudo”). A linguagem utilizada nos didlogos foi informal e descontraida, am-
pliando o interesse do internauta em interagir. No post do dia 18/07, a em-
presa respondeu como se fosse o jogador Zlatan Ibrahimovic (o post era com
um video do avatar do jogador divulgando produtos), e isso gerou uma grande
descontracio entre os internautas; este foi, também, o post em que a empresa
mais publicou respostas.

Durante o periodo da Copa, alguns posts criticaram a customizagao das
camisas da selegdo brasileira vendidas pela Nike e a resposta dada foi sempre
a mesma, padronizada, com cardter visivelmente institucional e com uma lin-
guagem mais objetiva e menos descontraida que o padrao das repostas dadas
no Facebook pela marca.

Os videos com os avatares dos jogadores, que faziam parte da divulgagao
do video o “Ultimo Jogo” (publicado no dia 09/06), bem como esse préprio vi-
deo, foram os posts como maior participa¢ao dos internautas em comentarios.

Consideracoes finais

A elaboracio tedrica deste artigo trouxe para a reflexao questoes refe-
rentes & comunicagao esportiva no cendrio nacional, os principais conceitos
que envolvem o universo do marketing esportivo, as particularidades do
produto esporte e as especificidades da comunica¢ao em midias sociais.
Com esse arcabougo tedrico foi possivel analisar os dados levantados no
estudo empirico.

As duas empresas, Nike e Adidas, utilizaram prioritariamente em suas
comunicagdes os elementos emocionais do esporte, sempre por meio dos
patrocinios aos atletas, clubes, selecdes e eventos. As particularidades do
produto esporte apareceram de maneira notéria quando a Adidas explorou
a Copa do Mundo em suas publicagoes, evidenciando os desafios, os dife-
renciais e detalhes deste evento. Ficou evidente na andlise que a condicao
de patrocinadora ou nio do evento influenciou, de alguma forma, o tipo de
agdo e o conteudo, tendo a Adidas um maior poder de explora¢ao do evento
em relacio a Nike.

Foi possivel perceber que os posts com maior participa¢io dos inter-
nautas entre curtidas, comentdrios e compartilhamentos foram os que tra-
ziam atletas patrocinados e/ou chuteiras. Isso mostra uma disposi¢io para
conhecer mais os produtos das marcas, bem como seu interesse pelos atletas
de reconhecimento internacional.
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Apesar de diferencas, quase sempre pontuais, hd semelhancas com res-
peito a forma como ambas produzem e divulgam seus contetidos nas mi-
dias sociais. Em todas as publicagdes, nas duas plataformas, as empresas se
posicionaram como emissoras de conteddo, em uma postura parecida com
a adotada em midias tradicionais. Nao foi percebida uma abertura para a
construgao colaborativa de contetdos, caracteristica do ciberespago, e nem
para o desenvolvimento de um relacionamento baseado em processos dial6-
gicos com os publicos. As marcas fizeram suas publicacoes sequencialmente
e, mesmo para a Nike, que evidenciou maior intensidade de intera¢ao que a
concorrente, ¢ preciso concluir que ela também nio explorou as potenciali-
dades deste ambiente virtual.

Diante das reflexdes propostas, ¢ possivel considerar que as empresas
estudadas se utilizam dos conceitos essenciais do marketing e da comuni-
cagio esportiva, contudo, nao se mostraram abertas a estabelecer processos
dialégicos complexos com seus publicos nas midias sociais, o que abre espago
para novos estudos que podem aprofundar a questdo sobre se essa é uma es-
tratégia das empresas ou, simplesmente, falta de habilidade em se comunicar
no ambiente digital conectado.
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