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Comunicacdo corporativa de marcas esPortlvas na era digital: estimulo ao
consumo e engajamento de cibertorcedores-.
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Resumo

O futebol manifesta em seus fd&s um forte papel identitario que leva a
demonstracdes espontaneas de paixdo. A internet potencializa a exposicdo deste
sentimento por se tratar de um espago de rela¢fes sociais. A comunicagao corporativa
das marcas esportivas na era digital deve levar em consideracdo este novo
comportamento, elaborando estratégias interativas de publicidade e explorando o
entretenimento para engajar os cibertorcedores na geracdo de capital social e consumo
online. O objetivo deste estudo € identificar como a reconfiguracdo das midias alteraram
0 modo de torcer e como explorar este novo comportamento como um caminho
alternativo para a comunicacdo corporativa dos clubes, intensificando as relagdes de
consumo com os torcedores.
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Introducao

O jogo, além de atividade de desempenho, é considerado um elemento cultural e
fendmeno social, fundamenta estruturas, regras e ludicidade, como sugere Johan
Huizinga (2010, p. 5) ao concluir que, “é no jogo e pelo jogo que a civilizagdo surge e
se desenvolve”.

A internet também constitui um espaco de jogo onde se desenrolam dinamicas
sociais da cultura eletrénica. O ciberespaco se torna um ambiente que ndo é delimitado
geograficamente, mas o espaco imaginario forma um ecossistema complexo, em que 0
tecnoldgico e o social se unem na formacdo de novos modelos comunicacionais e

relagdes sociais. As comunidades virtuais crescem e se destacam, principalmente, pelas
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praticas culturais desenvolwdas, conhecida como cibercultura, na visdo de Lucia
Santaella (apud CASTRO, 2008). A influéncia do ciberespaco na sociedade pos-
moderna se estabelece em varios setores, entre eles, o futebol.

Como elemento identitario da cultura em vérias sociedades, o futebol também
possui suas peculiaridades no ciberespaco. A cibercultura esportiva se conceitua a partir
de uma caracteristica bésica da cultura digital: a seducéo através de signos oriundos da
apropriacdo de imagens, discursos e relagdes sociais, permitindo um espetéculo que ird
se caracterizar “por uma atitude de apropriacdo criativa (vitalista, hedonista,
presenteista) das novas tecnologias” (LEMOS, 2010, p. 259).

Um dos aspectos intrinsecos ao futebol sdo os sistemas de disputas. O clubismo
se constrdi na rivalidade entre as agremiacGes e se estabelece nas demonstracdes de
paixdo por parte dos torcedores. No entanto, 0 que antes acontecia nas ruas e nas
arquibancadas se estende as multifaces do ciberespaco. Dessa forma, a cibercultura
recebe contornos tipicos do campo social futebolistico, permitindo que a paix&o por um
clube extrapole seu espago geografico de origem.

As novas midias apresentam outro paradigma nas interac@es entre torcedores e
clubes. Através delas, o futebol é explorado como um entretenimento e consumo de
bem tangiveis e intangiveis, e a producdo publicitaria sera ferramenta para explorar a
emocdo e a paixdo através de acdes interativas e argumentos subjetivos, engajando o
cibertorcedor na arquibancada virtual formada nos perfis oficiais dos clubes.

A partir da analise da campanha “Locospirose”, desenvolvida pelo Sport Club
Corinthians Paulista, por ocasi&o da final da Copa do Mundo de Clubes FIFA* 2012,
esta pesquisa pretende compreender como a ciberpublicidade pode estabelecer novas
formas de torcer e consumir o futebol, enxergando-a como estratégia de comunicacao

corporativa e consumo online.

O futebol como ferramenta social
O futebol é considerado um elemento formador identidade nacional (HELAL,
LOVISOLO, SOARES, 2001) e, desse modo, liga-se a varios aspectos da cultura

brasileira.

* Fédération Internationale de Football Association, 6rgdo que gerencia o futebol em todo o
mundo http://pt.fifa.com/
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A moderna sociedade urbana e industrial foi responsavel pela forma como o
futebol — assim como outras modalidades esportivas — comegou a ser consumido nédo
apenas como uma pratica esportiva, mas como formador das estruturas sociais do século
XX (TOLEDO, 2011, p.1). Foi neste periodo que o futebol comecou a fundamentar suas
bases no Brasil, modelando a cultura, habitos de consumo e comportamentos.

E inerente ao futebol a escolha de um clube para torcer. Tal escolha é um
processo determinado pelo gosto, estimulado pela influéncia familiar ou pelas relagoes
de amizade. Para Pierre Bourdieu (apud BARROS FILHO; LOPES, 2008), o gosto
possui uma origem social, que diferencia os individuos sem neutralidade. A escolha
pelo gosto se reflete na classificagdo do individuo em sociedade e na formacdo das
torcidas, ao reunir individuos em torno de uma paixao.

A unido de torcedores por um clube pode ser considerado um campo social,
conceito de Bourdieu (1983) para explicar o agrupamento de pessoas que se reunem
baseadas em caracteristicas compartilhadas, e possui autonomia em relagdo a sociedade
exterior ao campo. E uma formac&o de sociedades paralelas a macrossociedade. Assim,
as torcidas podem ser consideradas campo social por terem em comum 0 sentimento
nutrido pelos simbolos do clube do coracdo. Neste caso, os torcedores de um mesmo
clube se aglutinam em torno dos simbolos representativos do clube futebolistico,
adorando-o0s, como o escudo, as cores € a historia, possuindo uma dindmica prépria para
construir habitos, linguagens e comportamentos coletivos exclusivos.

O pensamento de Bourdieu leva a afericdo de que escolher um clube leva a
escolha de uma torcida (um campo social). Ao externar sua escolha, o individuo esta
negando as demais torcidas (os outros campos). Neste campo serdo protagonizadas
novas relacbes de conformidade e também de contrariedade, ao se envolver com o eixo
contrario do seu proprio campo (BARROS FILHO, LOPES, 2008, p. 109).

Dentro da torcida, o individuo tera o reconhecimento de regras comuns ao
campo social, onde ira proclamar discursos de pertencimento e formacdo de uma
identidade que vai concretizar a fronteira simbdlica existente entre uma torcida e sua
rival. E dessa maneira o futebol serd “algo socialmente construido, que existe fora das
consciéncias individuais de cada um, mas que se impde como forca imperativa capaz de
penetrar intensamente no cotidiano de nossas vidas, influenciando nossos habitos e

costumes.” (HELAL, 1990, p. 14). O torcedor estara envolvido em um cenario de
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imposicdo da estrutura social da torcida que escolheu, e que seré o ratificador da cultura
futebolistica. As estruturas cognitivas enraizadas neste agente social sdo explicadas no
conceito de habitus de Bourdieu (1996, p. 184). Em um pais onde o futebol relne tantos
apaixonados, segundo DaMatta (2010), 64% dos brasileiros torcem por algum clube, o
ato de torcer é uma acdo natural, fruto dessa determinacdo de acGes que o habitus

configura em um campo social:

O habitus pode ser compreendido como a conexdo entre o ator social e a
sociedade, uma segunda natureza. Trata-se, portanto, de situar o fendmeno
em uma ldgica onde os individuos sdo matizados pela cultura, mas, ao
mesmo tempo, tendo suas praticas como parte estruturante dessa. Portanto, ha
uma estruturacdo que se estabelece na pratica; as relagdes de dominacdo se
fazem, desfazem e se refazem na e pela interacdo entre as pessoas. (Bourdieu,
1996, p. 184)

As acdes organizadas em um habitus existem a partir do conhecimento pratico
de seus agentes, que nem sempre € racionalizado. O “sentido do jogo” ¢ denominado
por Bourdieu (1996) como Illusio. Este conceito justificard o comportamento dos
individuos e as préaticas sociais no campo. O torcedor possui comportamentos
incompreensiveis para 0s que ndo fazem parte deste campo, mas bastante normal no
habitus dos torcedores. Valorizar os troféus sociais, vestir a camisa do clube depois de
uma vitoria, linguagens especificas que rivalizam com os clubes adversarios, ou seu
comportamento nas midias sociais sdo exemplos que definem a lllusio dentro do campo

social futebolistico:

A lllusio (...) é estar envolvido, é investir nos alvos que existem em certo
jogo, por efeito da concorréncia, e que apenas existem para as pessoas que,
presas ao jogo, e tendo as disposi¢des para reconhecer os alvos que ai estdo
em jogo, estdo prontas a morrer pelos alvos que, inversamente, parecem
desprovidos de interesse do ponto de vista daquele que ndo esta preso a este
jogo, e que o deixa indiferente. (Bourdieu, 1996, p. 152)

O engajamento com objetivo de consumir os bens simbolicos do campo
futebolistico se origina da valorizacdo do individuo pelo objeto estimulador. Assim, é
possivel aferir que a forma como o torcedor consome seu clube do coragdo determinara
a Illusio no campo social envolvido. A midiatizagdo do futebol como entretenimento e

espetaculo, por exemplo, torna-se mais um espaco para ratificar este consumo.
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A espetacularizacao do futebol como midia e consumo

O campo social futebolistico promove a relagdo entre cultura e consumo, onde
o0s bens simbolicos e materiais terdo uma significacdo atribuida. A partir da visdo do
futebol, a midiatizacdo do espetaculo esportivo hiperboliza esta significacéo.

O entretenimento futebol é constituido de experiéncias que precisam da
participagdo ativa de seus fas. Segundo Fabia Angélica Dejavite, entretenimento € “uma
narrativa, uma performance ou qualquer outra experiéncia que agrade alguém ou um
grupo de pessoas, que traz pontos de vista e perspectivas convencionais ¢ ideologicas”
(DEJAVITE, 2006 apud COVALESKI, 2010, p. 52, grifo do autor). Desse modo,
consumir o entretenimento futebolistico é uma das formas de representagdo coletiva da
torcida, que prevalece sobre o individuo fa de futebol.

E importante entender que o consumo ndo se reduz apenas a um fim
mercadologico, mas a uma pratica social sensivel a cultura e ao publico (ROCHA,;
BARROS, 2008, p.188). Por isso € um processo complexo em gque 0 comportamento do
consumidor é analisado desde antes da tomada de decisdo até o descarte. Ele se liga a
construcdo das representacGes do campo social em que o individuo esta inserido, pois,
“se antes vendiam-se coisas, atualmente vendem-se, sobretudo, imagens e modos de
ser” (CASTRO, 2008, p. 139). Essa relagdo faz do consumo um fenémeno subjulgado a
coletividade, onde as representacdes serdo feitas a partir de codigos e simbolos
envolvidos em um discurso que ira diferenciar os grupos.

No campo social futebolistico, especificamente, reconhece-se os torcedores de
um clube a partir da expresséo e vivéncias coletivas dos simbolos e valores clubisticos.
Enqguanto entretenimento e pratica social, o futebol reflete comportamentos de consumo
especificos do campo, transformando torcedores em consumidores.

Arlei Damo (1996) aponta que os simbolos clubisticos sdo utilizados pelos
torcedores como um elemento sagrado, representativo de seu sentimento. Com a
profissionalizacdo dos setores de Marketing/Publicidade das agremiagdes, 0 processo de
consumo da marca esportiva se dara através de exploragdo da imagem, estabelecendo o

viés corporativo desses clubes:

O uso, para fins comerciais, daquilo que os dirigentes esportivos e a media
em geral convencionaram por imagem do clube ndo se caracteriza como um
fato sem precedentes. Por um lado, a comercializagcdo da imagem ndo difere
substancialmente de outras tantas modalidades de troca em que os clubes
emprestam seu prestigio, mas ndo sdo, necessariamente, retribuidos com
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cifras. De outro modo, a associacdo da imagem dos clubes a determinados
produtos pode ser considerada uma estratégia mercadoldgica generalizada,
caracteristica de um estagio do capitalismo em que o valor de troca suplantou
largamente o valor de uso. (DAMO, 1996, p. 2)

O futebol na pés-modernidade concorre com outras formas de entretenimento
pelo paralelismo que se da ao valor de troca fornecido. Nesse aspecto, a midia é usada
como estratégia criativa para conquistar o individuo e manté-lo estimulado em um
relacionamento permeado por paixdo e engajamento. E preciso um esforco
comunicacional para vencer os desafios impostos pela inconstancia do torcedor, que,
apesar de todo o sentimento vivenciado, busca bem-estar a partir de uma relacdo de
custo-beneficio com seu clube. O torcedor inconstante, termo desenvolvido por Kotler,

et al. (2006), explica esse novo comportamento:

Num mercado tdo repleto de esportes e outras op¢des de entretenimento, a
decisdo do torcedor de aderir, desligar-se ou readerir a um determinado
esporte € quase sempre subestimada. Esse € um erro critico; é como querer
dizer que existem dirigentes esportivos imaginando que os torcedores surgem
e desaparecem num passe de magia [...]. Para a indUstria do esporte, essas
decisBes é que irdo determinar se as arquibancadas estardo lotadas nas noites
de sabadol[...]. (KOTLER, at al., 2006, p. 19)

A principal estratégia a ser trabalhada para a tomada de decisdo do torcedor
inconstante é a exploracdo do consumo esportivo através da midia. A imprensa, o radio,
a tevé e a internet possuem uma “fungéo primordial ao veicular e induzir ideias, atitudes
e padrdes de comportamento...” (CASTRO, 2008, p. 139), oferecendo, assim, um
ambiente propicio que alimenta a paixao nutrida pelo torcedor com o uso de conteidos
gue engajem o consumo online de bens tangiveis e intangiveis.

A publicidade é uma ferramenta com o propdsito de, através da dimensdo
simbdlica construida por meio de cdédigos e narrativas subjetivas, enaltecerem o0s
sentimentos clubisticos em prol de uma aglutinacdo do grupo em torno do sentimento
nutrido pelos torcedores para com seus clubes de coragdo. : “O consumidor ndo é
enganado pela publicidade, mas encantado...” (LIPOVETSKY apud CARRASCOZA,
2008). A paixdo, transmitida por campanhas ludicas direcionadas aos torcedores
alimentam um sentimento de pertencimento que convergem no forte engajamento do
torcedor pelo clube que torce, estabelecendo comportamentos de consumo de bens

tangiveis e intangiveis.
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A internet, entre outras midias, possui peculiaridades que combinam com as
necessidades contemporéneas de comunicagdo. A ciberpublicidade carrega
caracteristicas como a colaboracdo, compartilhamento e entretenimento atrelados ao
mimetismo das narrativas, que favorecem as praticas de consumo do puablico, atraves da
comunicacdo corporativa, seja no fortalecimento de imagem, seja na venda de um
produto. Os clubes futebolisticos, ao explorar a internet para comunicacao e interacéo
com os torcedores, desbrava um espaco onde se desenrolam préticas sociais das
torcidas, que podem viabilizar a fidelizacdo e o consumo. Por isso, serd importante

compreender as dindmicas da cibercultura esportiva.

O ciberespago esportivo como potencializador da paix&o clubistica

O futebol, como elemento da estrutura social e cultural contemporanea, também
foi impactado pelas transformacdes sociais da era pds-modernista, oriundas do
desenvolvimento tecnoldgico que marcou a segunda metade do século XX até hoje.

Assim como as estruturas sociais, a cultura também se transformou diante dos
novos comportamentos e as novas tecnologias. O hibridismo se tornou a definicéo clara
para a recombinacdo dos costumes e signos oriundos de outras culturas e que se unem
as particularidades tecnolégicas da contemporaneidade (GARCIA CANCLINI apud
LEMOS, 2010, p. 38). O individualismo caracteristico da modernidade da lugar ao
sujeito social multifacetado que vive em estruturas complexas, refletindo essa
transformacdo na economia, na politica, nas praticas sociais e na comunicacao.

Em meio as novas tecnologias, especialmente na internet, a cultura
hipermidiatica acontece em um universo paralelo, porém, ndo desmembrado pelo real:
“Quanto ao neologismo ‘Cibercultura’, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais
e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago” (LEVY, 1999, p. 17).

No ciberespago, as redes comunicacionais aperfeicoam os media de massa
(tendo a televiséo € o principal paradigma) ao transpor a centralidade de informacdes
para a comunicacdo bidirecional promovida, principalmente, pelas novas tecnologias da
comunicacdo. Neste campo serd construido um modelo comunicacional com carater
“multidirecional, entrdpica, coletiva e, ao mesmo tempo, personalizada” (LEMOS,

2010, p. 80).
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O futebol no ciberespago também se revestiu de uma cultura reconfigurada. A
forma de consumo e vivéncia do futebol na internet traz consigo novos modos de
midiatizacdo do esporte e modos de torcer de seus fas. Entre portais de noticias sobre
futebol, sites das agremiacOes, chats, foruns e as comunidades virtuais, o futebol
conquistou um amplo espaco de comunicacao e interacGes. A internet potencializa a
paixdo clubistica, constituindo, como define Rocco (2005), as arquibancadas virtuais. A
pesquisa da Nielsen Sports aponta que 25% dos torcedores acessam contetido esportivo
pela internet, principalmente para conferir os resultados e assistir aos melhores

momentos dos jogos>:

Actualmente a internet € um dos meios de comunicacdo preferidos dos
adeptos de futebol. Com uma capacidade de audiéncia fantéstica e acessivel a
partir de todo o planeta, a presenca online de um clube é nos dias de hoje
uma das melhores formas de maximizar a globalidade das suas receitas. A
assiduidade e a frequéncia com que os adeptos de futebol consultam os
websites dos clubes é também um dos melhores métodos de avaliacdo do
potencial da sua marca online. (FUTEBOL FINANCE, 2010)°

O campo social futebolistico no ciberespaco reforca as interaces caracteristicas
no habitus das torcidas, justificadas no conceito de tribalismo contemporaneo
desenvolvido por Michel Maffesoli (apud LEMOS, 2010, p. 87). A vontade de estar
junto, a empatia e a efemeridade da pds-modernidade levam o individuo a se agregar as
relacBes grupais que se fortalecem na internet pela reunido dos grupos de interesses em
comum nas comunidades virtuais. A cultura do sentimento alimenta a relacdo entre
personas, as “mascaras” vestidas pelos agentes sociais que se agregam a tribo através

das caracteristicas que retinem os cibertorcedores (ROCCO, 2005):

O individuo se exclui enquanto tal para participar de uma comunidade, um
pouco mitica, cujo imaginario ndo é sem efeito no quotidiano, em particular
porque ela acentua a comunicagdo sem objeto especifico: a comunicagdo pela
comunicagdo. (MAFFESOLI apud LEMOS, 2010, p. 87)

Podemos aferir que o sentimento compartilhado entre os torcedores de clubes
futebolisticos encontram no ciberespago um local de vestir a sua persona torcedor. Em
meio as tribos formadas por estes torcedores, teremos comportamentos especificos deste

campo social na internet, usufruindo das caracteristicas da cibercultura para

® Pesquisa NIELSEN, 2010. In: Site Adnews http://adnews.uol.com.br/pt/internet/25-dos-
brasileiros-acessam-conteudo-esportivo-na-web.html

® FUTEBOL FINANCE. Os 20 websites de clubes mais visitados em 2010
http://www.futebolfinance.com/0s-20-websites-de-clubes-mais-visitados-2010
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potencializar a paixdo e o consumo dos bens simbdlicos ou materiais em meio as

comunidades ou, para adequarmos ao universo futebolistico, arquibancadas virtuais.

Entretenimento publicitario interativo no futebol

Analisando o cenério do ciberespaco esportivo, a tecnologia da comunicagdo se
constitui em uma midia capaz de colaborar para as interagdes comunicacionais entre
clubes e torcedores. No mercado publicitario online, o contetdo, o formato ludico, as
multilinguagens e a interacdo com o publico sdo os elementos que formam o que
Rogério Covaleski denomina Publicidade Hibrida: “trata-se de uma publicidade
mesclada ao contetdo e transformada em entretenimento; e que também se torna apta a
interatividade e suscetivel a ser compartilhada” (2010, p.24).

A publicidade no ciberespaco serad construida por formatos com caracteristicas
mais préximas do entretenimento do que da propaganda. O entretenimento publicitario
interativo sera uma producdo constituida de entretenimento (elementos que permitirdo a
experiéncia ao publico), persuasdo (discurso que atinja o publico alvo), interatividade
(estimule a participacdo) e compartilhamento (engajar o individuo a reagir ao contetido)
(COVALESKI, 2010). O hibridismo que ocorre entre a funcdo de anunciar e, a0 mesmo
tempo, entreter o usuario, sera observado na producdo publicitaria em cddigos e
narrativas miméticas com o propdésito de, através do entretenimento, influenciar o
comportamento de consumo através das interacdes comunicacionais.

Na publicidade de esportes, com énfase no futebol, o lGdico é uma das principais
caracteristicas na composicdo das pecas. Na catalogacdo de Clotilde Perez para as
abordagens estratégicas na publicidade (racional, sociocultural, comportamental e
psicanalitica) podemos definir que a abordagem sociocultural possui maior aderéncia

por trabalhar com o fantastico, a metafora e outros elementos Iidicos em sua estrutura:

A abordagem sociocultural presume que o individuo alvo da acéo publicitaria
é integrado ao seu espaco social e cultural, e no seu entorno, agrega-se valor
social — e status — ao consumo de determinados bens, ao estilo de vida, ao
pertencimento a grupos sociais; uma significacdo simbolica Ihe é atribuida
por conta do que consome e possui. (PEREZ apud COVALESKI, 2010, p.
65)

Podemos aferir, portanto que a abordagem sociocultural se relaciona com a

publicidade de futebol por remeter as simbologias e ao sentimento de pertencimento a
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um grupo, fortalecendo a nece55|dade de consumo para fortalecer um status. Tal
abordagem potencializa a identificacdo do torcedor com as pegas publicitarias, gerando
o compartilhamento e o engajamento caracteristicos da relagdo identitaria nutrida pelo
cibertorcedores. As paginas oficiais dos clubes futebolisticos sdo ambientes de imersao,
que fortalecerdo o engajamento do torcedor neste paralelo entre entretenimento e

simbolismo:

[...] através da interatividade e de um ambiente propicio a total imersdo, o
mundo virtual transporta os usuarios para outra dimensdo, onde realizam seus
desejos de ser alguém diferente, de fazer coisas que, por diversos motivos,
ndo puderam ser concretizadas na “vida real”. (PATRIOTA apud
COVALESKI, 2010, p. 80)

Para manter o cibertorcedor imerso nas acdes de entretenimento publicitéario
interativo, os clubes precisam se apropriar de estratégias onde a publicidade hibrida se
envolve no contexto hipermidiatico. A ciberpublicidade serd dotada, primeiramente, de
um objetivo de comunicacdo na internet, construida por uma linguagem publicitaria
imagética e textual que, aliada as tendéncias tecnoldgicas de comunicagdo corporativa
que ofereca ao usuario uma experiéncia envolvente e encantadora.

A partir dos conceitos descritos nos topicos anteriores, a campanha
“Locospirose”, desenvolvida para o Sport Club Corinthians Paulista serd analisada
dentro da perspectiva do engajamento digital do cibertorcedor através de uma campanha
feita exclusivamente para a internet, reunido as caracteristicas de entretenimento,

interatividade e tecnologia.

Locospirose: Ciberpublicidade no engajamento do cibertorcedor

O Sport Club Corinthians Paulista atualmente possui a segunda maior torcida do
pais, perdendo apenas para o carioca Clube de Regatas do Flamengo’. Porém, nas
midias digitais, o Corinthians lidera as torcidas virtuais, com quatro milhdes de fas no

Facebook®, tornando-se a maior péagina oficial de clube de futebol das Américas®.

" Nova pesquisa de torcidas mostra Vasco & frente do Palmeiras
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2013/03/flamengo-e-corinthians-tem-juntos-guase-um-
terco-da-torcida-brasileira.html

8As 10 maiores torcidas de futebol do Facebook http://topl0mais.org/top-10-maiores-torcidas-
de-futebol-do-facebook/
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Em 16 de dezembro de 2012, o Corinthians disputou e ganhou o titulo de
campedo da Copa do Mundo de Clubes FIFA contra o Chelsea Football Club, no
Estéadio Internacional de Yokohama, em Nagoya, no Japdo. Para explorar o momento de
visibilidade alcancada com a participacdo em uma competicdo internacional, o clube
buscou uma estratégia para interagir com os torcedores através das midias sociais. Para
isso, foi produzida a campanha “Epidemia Corinthiana”, desenvolvida pela agéncia
F/Nazca Saatchi & Saatchi, usando as estratégias de Storytelling e Geolocalizagdo. A
campanha conta, de forma ludica, a invasdo da doenga “Locospirose” em territorio
japonés. Isso se relaciona ao fato de ter se confirmado a ida de mais de 10 mil
corinthianos ao Japao para acompanhar o clube na competic&o™®

O storytelling se desenvolve a partir de uma estrutura preestabelecida, que ir&
obedecer ao seguinte esquema: uma historia fantasiosa e extraordinaria, um
protagonista, um antagonista e o ponto de conflito que ira desenvolver a historia, além
da cronologia de inicio, meio e fim'*. Ou seja, a partir de um fato real, desenrola-se uma
narrativa mimética com o proposito de envolver o receptor em uma experiéncia passivel
de compartilhamento.

A geolocalizacdo se constroi através de marcacGes em um mapa geografico onde
0 usuario expde experiéncias vividas através de sua localizacdo, possibilitando a
interacdo entre uma pessoa, um lugar e uma marca. Isso é possivel a partir do
rastreamento da localizacdo do usuario, com autorizacdo prévia deste (PATRIOTA,;
DUGAY, 2011). Tal estratégia oferece a possibilidade de demarcar publicos receptivos
a comunicacdo ou a experiéncia oferecida, jd que a autorizacdo pode ser considerada
uma exposicao de preferéncias do usuério.

A campanha comecou com um video publicado no Youtube' no dia 1° de
dezembro de 2012. Um filme com ares apocalipticos mostrava um jornal televisivo

japonés divulgando a epidemia corinthiana que chegava ao pais, causada pelo virus

° Pagina oficial do Corinthians no Facebook é a maior da América
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,pagina-oficial-do-corinthians-no-facebook-e-a-maior-da-
america,1010712,0.htm

Y FIFA diz que vendeu mais de 10 mil ingressos para corinthianos no Brasil
http://www.lancenet.com.br/corinthians/Fifa-vendeu-ingressos-corintianos-Brasil 0 779922105.html

! Storytelling e Transmidia: o que é e para que serve? Disponivel em
http://www.updateordie.com/2011/03/17/storytelling-e-transmidia-afinal-0-que-e-e-para-que-serve/

12 https://www.youtube.com/watch?v=WQsoG1nMIY8
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“Locus Bandus”, que desencadeava a doenga “Locospirose”, responsavel por gerar
euforia, taquicardia e a explosdo no nimero de torcedores alvinegros pelo mundo.

A criacdo de um virus fantasioso rendeu a campanha elementos que geravam a
identificacdo do torcedor com um momento especial para ele e para o clube. Para o
campo social futebolistico, acredita-se que torcer € sofrer de uma doenca que ndo tem
cura, ou talvez ndo a deseje. O storytelling permite que as pessoas assimilem melhor as
informacdes apresentadas, tornando-se uma estratégia de comunicagdo que, contando
uma historia, encontre 0 argumento para encantar o torcedor.

No hotsite da campanha®® um grande mapa-mundi apresenta a localizacéo e a
quantidade de infectados, unindo nesta producdo as caracteristicas do storytelling e a
geolocalizagdo. Isso possibilita também o engajamento proporcionado pela
interatividade. O usuario, através de um smartphone ou um computador pessoal, pode
liberar informacGes de sua localizacdo, que sera registrado no mapa, conforme a figura

abaixo:

*« O corinthians.com.be B - epdemia corinthiana A, & & D

@ Cormthiansess  wross — wumion o4 P ey

EPIDEMIA
Ny CORNTHIANA

EPOEMA LM TEAPOREAL - Total do hfocge: 2535 - Atumkiock s 11 2305 - Priisers atusksog o om 295

P CEm am

Figura 1: hotsite Locospirose

Apbs o registro de localizacdo, o torcedor pode compartilhar o status de
“infectado” em seu mural no Facebook™ e convidar amigos. Concluindo a agdo, é
possivel emitir uma “carteira de vacinagdo”, atestando que sua doenca nao tem cura.

O site conta com o menu “Epidemia” que descreve a historia e origem da
doenga, utilizando a do Corinthians, descrevendo a atual situagdo da “epidemia” pelo
namero de torcedores no Brasil, as formas de transmissdo descrevem as causas para 0

torcedor escolher torcer o clube e, finalmente, as formas de tratamento, que nao

13 hitp://www.corinthians.com.br/locospirose/map/default.asp
4 www.facebook.com.br
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existem, por se tratar de uma condlgao cultural do torcedor.

No menu “Manifesto”, o torcedor tem acesso ao video da campanha. Acessando
0 menu “Como funciona”, a mecénica da campanha é explicada, indicando o passo a
passo para liberar a geolocalizagdo do torcedor e realizar o check-in®

No menu “Produtos” 0 usuario tem acesso e uma vitrine virtual com os produtos
desenvolvidos para a campanha, como o uniforme usado no torneio, além de camisas
sociais alusivas a conquista. Ao decidir adquirir uma das pecas, 0 usuario é direcionado
a loja virtual ShopTimao', para adquirir os produtos. Isso leva a aferir que os
elementos ludicos da campanha almejam engajar o torcedor a partir de uma producéo
que alia entretenimento e interatividade para estimulo ao consumo online.

Apos a conquista o titulo, a campanha ndo foi mais explorada, mas o site ainda
recebe visitas de torcedores que marcam sua localizacdo no mapa e compartilha o status
de infectado. Atualmente, sdo mais de 260 mil usuarios cadastrados.

A campanha integrada “Epidemia Corinthiana” foi finalista na categoria
"Creatividad Efectiva” do Festival Iberoamericano de la Publicidad (FIAP)Y
concorreu a quatro ledes no Festival de Publicidade de Cannes, o Cannes Lions®®. O site
concorreu ao Ledo em Cyber, na subcategoria “viagem, entretenimento e lazer”; o filme
concorreu ao Ledo em Cyber na subcategoria “video”; a campanha integrada concorreu
ao Ledo em Promo na subcategoria “entretenimento e lazer” e o case concorreu a

categoria Titanium, na subcategoria “campanha integrada”.

Consideracoes finais

E perceptivel que o futebol se potencializou e foi estruturado pela influéncia dos
meios de comunicacdo. A midiatizacdo fez com que este fendmeno cultural se
transformasse em espetaculo e entretenimento. Isso se reflete na forma como a midia
compde a maior fatia financeira do mercado futebolistico: dos R$ 3 bilhGes de reais
movimentados pelo futebol em 2012, R$ 1,2 bilh&o sao de direitos de transmiss&o™

> Acdo do usuério para confirmar sua localizagdo.

16 \www.shoptimao.com.br

7 http://www.fiaponline.net/

'8 http://www.canneslions.com/

YRanking dos 20 clubes que mais geraram receitas em 2012
http://wp.clicrbs.com.br/nandogross/2013/05/09/ranking-dos-20-clubes-que-mais-geraram-receitas-
no-futebol-brasileiro-em-2012/?topo=52,1,1,,171,e171
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DaMatta (2010) aponta que, dos 64% dos brasileiros que torcem por algum time,
82% acompanham o clube por alguma midia. A internet emerge como uma
arquibancada virtual, onde 25% dos brasileiros a acessam diariamente para acompanhar
seu clube®®. Surge, assim, um novo comportamento das torcidas que se unem em
arquibancadas virtuais baseadas na coletividade e interatividade.

O cibertorcedor se apropria das caracteristicas da cibercultura agregando mais
um ambiente para expor sua paixdo pelo clube do coracdo, consumindo pela internet, a
simbologia clubistica e bens materiais, construindo uma relacdo de consumo. A
comunicacdo corporativa no ciberespaco potencializa as relacbes de identidade e
hiperboliza o espetaculo para os fas de esporte.

A partir das relagdes entre os conceitos de campo social (BOURDIEU),
tribalismo contemporaneo (MAFFESOLI apud LEMOS) e entretenimento publicitario
interativo (COVALESKI), aferimos que o ciberespaco apresenta um cenario onde as
estratégias publicitarias, a partir do entrecruzamento dos recursos tecnolégicos aliados a
criatividade das narrativas ladicas, potencializam o engajamento digital dos
cibertorcedores. Os clubes de futebol, enquanto corporac@es, precisam observar com
atencdo os comportamentos de seus torcedores na internet de forma a ratificar, por meio
das novas midias, um amplo espa¢o de comunicagdo e consumo.

Por fim, é importante pontuar que a campanha “Epidemia Corinthiana”, trabalha
com elementos que ja fazem parte da cultura do torcedor, em especial, do torcedor
corinthiano. O papel da ciberpublicidade sera o de encantar e entreter o torcedor
utilizando as tendéncias de comunicacdo no ciberespaco como estratégia para que o
engajamento digital aconteca também a partir do consumo online do cibertorcedor, em
meio ao contexto do torcedor inconstante. Muito além das arquibancadas, cabe aos
clubes de futebol potencializar o sentimento de pertencimento de seus torcedores no

espaco hipermidiatico.
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