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Resumo

O futebol € um dos esportes mais populares no mundo e carrega consigo um grande impacto
nas conjunturas sociais, econémicas e culturais. E considerado o esporte nacional do Brasil,
tendo a Selecdo Brasileira como uma das bases da identidade do pais. A comunicacao esportiva
é uma das frentes responsaveis pela popularizacao do esporte €, com o desenvolvimento digital,
€ necessario pensar como as organizacfes esportivas utilizam da comunicacdo digital para
fortalecer o relacionamento com seu publico. O trabalho tem como objetivo identificar quais
estratégias de comunicacdo a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) utilizou em seu
Instagram durante a campanha da Sele¢do Brasileira na Copa de 2022 no Catar. Foram
analisadas 149 publicac¢6es no Instagram, do periodo de 7 de novembro até 18 de dezembro de
2022, e encontradas 6 categorias de estratégias utilizadas: institucional, cobertura, divulgacéo,
interacdo com seguidores, parceiros/patrocinadores e influenciadores, tendo como as mais
potencializadas pela instituicdo: cobertura (82 publicacfes), divulgacdo (23 publicacdes) e
parceiros/patrocinadores (15 postagens). As estratégias discutidas nesta pesquisa destacam o
papel fundamental das relacbes publicas digitais na criagdo de uma conexdo sélida com os
torcedores, patrocinadores e a imprensa.
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Introducéo

A relacdo entre o esporte e a comunicacdo existe desde o surgimento da atividade
esportiva, mas sempre esteve atrelada a objetivos no processo informativo, seja na divulgacao
de eventos esportivos ou de seus resultados. Mas, assim como a comunicacao, o futebol evoluiu
e o0s niveis de relacionamento com seu publico foram se adaptando, surgindo-se entdo a
necessidade das organizacOes esportivas de criar estratégias que acompanhem este
desenvolvimento. Segundo um estudo realizado pela Kantar lbope Midia* no ano de 2021,
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consta uma pesquisa que 68% dos brasileiros assistem futebol, tendo um aumento de 12% entre
0s anos de 2013 e 2021, e pode-se analisar que todo este crescimento esta diretamente ligado
ao papel que os meios de comunicagdo exercem para organizacfes esportivas. Atualmente, o
futebol apresenta um terreno bastante fértil para a comunicacéo digital, o que abre portas para
abordagens pelas relagdes publicas estratégicas. Desde os clubes de futebol até a Selecéo
Brasileira, as entidades esportivas atuam como grandes motivadores e influenciadoras sociais
e culturais no Brasil, e 0 planejamento em comunicacdo esta presente em todas estas etapas. A
partir deste ponto, o proposito do trabalho se norteia da seguinte davida: como a Confederacéo
Brasileira de Futebol utilizou a comunicagdo digital no Instagram para fortalecer o
relacionamento com seu publico na Copa do Mundo de 2022?

Para a realizacdo desta pesquisa, busco contextualizar o papel do comunicador em
organizagOes esportivas, para compreender quais sdo as relacées do esporte com 0s meios de
comunicacdo, identificar e analisar as estratégias utilizadas pela CBF para o fortalecimento do
relacionamento com o publico, atraves de ferramentas de comunicag&o digital (o perfil oficial
da CBF no Instagram). Das metodologias que serdo abordadas, a pesquisa bibliogréfica
auxiliara na construcéo do corpus do trabalho, a partir de material tedrico seja em livros e artigos
ja publicados, como proposto por Gil (1991), foi realizada uma entrevista semi-estruturada com
o Diretor de Comunicacdo da CBF, Rodrigo Paiva, para trazer entendimento do processo e
planejamento da campanha em questdo e para a analise dos materiais publicados no Instagram
da CBF, utilizarei a observacdo encoberta ndo-participativa, por Johnson (2010). O trabalho ¢é
dividido em trés partes sendo, 1. O futebol e a sociedade brasileira, onde contextualiza o
historico de impacto sociocultural da Selecdo Brasileira no Brasil e como atuam os profissionais
de comunicacdo dentro deste setor. O capitulo 2. Comunicacdo estratégica no futebol e as
interfaces com as relagdes publicas que busca aprofundar no papel da comunicagao estratégica,
as midias digitais e as relacdes publicas. Por fim, no capitulo 3. Coleta e analise do Instagram
da CBF na Copa do Mundo de 2022, onde trarda mapeada as publica¢fes no Instagram da
instituicdo dentro do periodo da competicdo, para assim, analisar as estratégias encontradas e
discutir os resultados obtidos assim como se verificar estdo alinhados com o planejamento e

iniciativas apresentadas através da entrevista.
O futebol e a sociedade brasileira

O futebol esté intrinseco no cotidiano brasileiro, sendo influente em mudangas politicas,

econbmicas, culturais e sociais. A paixdo pelo esporte passa das quatro linhas do campo, vemos
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durante a histdria o quanto pode afetar o restante da populagao em um efeito “catartico” movido
pela paix&o pelos jogos, 0 que acarretaram causa mudangas na identidade nacional atrelado ao
esporte, estando presente na literatura, cinema, musica, danca e até mesmo no vocabulario do
brasileiro. O futebol tornou-se o esporte nacional, e a Copa do Mundo segue sendo uma
competicdo importante neste contexto, segundo uma pesquisa realizada por Apoema® em 2022,
79% da populacéo gostam de acompanhar a Copa do Mundo, tendo 16% considerados fanaticos
pela Selecdo, portanto, ndo é de espanto definirmos como um traco cultural do nosso pais. O
grande publico passa de espectador dos jogos para torcedores influentes no esporte, Ferraz
(2011) descreve esse fenomeno como: “Torcer por um clube ¢é se identificar com suas vitorias,

que completam ou substituem as vitdrias pessoais do individuo.”

O futebol teria numa sociedade como a brasileira, em grande parte formada
de elementos primitivos em sua cultura, uma importancia toda especial. E era
natural que tomasse aqui o carater particularmente brasileiro que tomou. O
desenvolvimento do futebol, ndo num esporte igual aos outros, mas numa
verdadeira instituicdo brasileira, tornou possivel a sublimacdo de varios
daqueles elementos irracionais de nossa formagao social e de cultura. (FILHO,
2010, p.12).

Conforme o artigo desenvolvido pelo Mundo Educacdo do UOL®, o futebol como
conhecemos hoje nasceu na Inglaterra na segunda metade do século XI1X e foi trazido ao Brasil
no final do século XIX através de Charles Miller, esportista nascido em 1874. Mesmo sendo
um esporte vindo do norte do planeta, o Brasil € reconhecido mundialmente como referéncia e
“donos” do jogo bonito, atualmente levantam o titulo de pentacampedes mundiais, marcam a
historia do esporte sendo responsaveis pela criacdo de grandes jogadas e dribles que sdo vistas
no esporte até hoje, e principalmente, na exportacdo de grandes talentos que marcaram nao
somente em territorio nacional mas também em grandes clubes internacionais. Em 1914, é
fundada a primeira federacdo brasileira do futebol, sendo que 24 de setembro de 1979, se tornou
oficialmente a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) que conhecemos hoje. Ja o time
nacional, a Selecdo Brasileira de Futebol, foi formada oficialmente em 1914, em seu primeiro
jogo nédo oficial pela FIFA, contra o time Exeter City da Inglaterra. A FIFA (Fédération
Internacionale de Football Association), fundada em 21 de maio de 1904, em Paris, organizou

5 16% dos brasileiros vio assistir os jogos na copa ndo s6 do Brasil. Exame (2022) Disponivel em:
<https://exame.com/bussola/16-dos-brasileiros-vao-assistir-a-todos-0s-jogos-da-copa-nao-so-do-brasil/> Acesso
em 10 junho de 2023

® Futebol: origem, regras no Brasil. Mundo Educagdo, UOL. Disponivel em: <
https://mundoeducacao.uol.com.br/educacao-fisica/futebol-
2.htm#:~:text=0%20futebol%20foi%20introduzido%20n0,pai%20d0%20esporte%20n0%20Brasil> Acesso em
15 de julho de 2023.
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a primeira Copa do Mundo em 1930, sendo sediada em terras Sul-Americanas, no Uruguai e
esta foi marcada como a primeira participacdo da Selecdo Brasileira na competigéo, entretanto,
o0 time ganhou seu primeiro titulo mundial somente no ano de 1958, a 82 edi¢do da Copa do
Mundo na Suécia. Esta conquista se tornou um marco transformador em relacéo ao esporte,
visto que decorreu de um periodo em que o futebol brasileiro ganhou mais forga dentro do
esporte e principalmente no contexto social da época.

Dentro deste contexto social, € importante destacar que os meios de comunicacdo
contribuiram ainda mais para a disseminacdo da paixdo do esporte, segundo a pesquisa
qualitativa “Copa do Mundo- pesquisa socio-historica” desenvolvida pela Raiz Projetos ’ em
2022, a comunicacdo ¢ o futebol acaba “trazendo um novo estilo de vida com mudangas nos
padrdes de consumo e de comportamento, além de fazer com que o futebol (especialmente apds
0 campeonato mundial) explodisse em projecao nas revistas, no radio, no cinema e na televisao”
(RAIZ, 2022, p.114). Em paralelo a estas mudangas culturais e econdémicas, 0 esporte sendo

inserido no cotidiano brasileiro também se tornou um instrumento politico.

Desde seu primeiro titulo na Copa do Mundo, o Brasil se mantém como o maior
campedo de todos os tempos da competicdo, somando 5 vitdrias. Entretanto, fazem 22 anos
desde a conquista do seu quinto e ultimo titulo mundial, e desde entdo o que se enxerga é uma
descrenca e afastamento significativo da Sele¢cdo com a competicdo e principalmente o povo
brasileiro. Mesmo que neste mesmo periodo de 20 anos, a Selecdo Brasileira conquistou 3
Copas Ameéricas (nos anos de 2004, 2007 e 2019), 2 Copas da Confederacdes (em 2005 e 2013),
e o titulo inédito de Ouro nas Olimpiadas em 2016 e 2020, as eliminacdes na competicdo

mundial traz muito mais impacto negativo para a instituicéo e publico.

O impacto do futebol no pais vai muito além de apenas no social, a inddstria deste
esporte afeta diretamente também a economia brasileira. Segundo Mello Netto (1995), a
industria do futebol é composta por atividades de criacdo, producdo e comercializacdo de
produtos e equipamentos esportivos de grande potencial e faturamento. Em um relatorio da
Cadeia Produtiva do Futebol Brasileiro, publicado pela CBF em 20198, é apresentado dados

gue mostram os pilares e valores movimentados decorrentes do esporte no pais. Nesta cadeia

" Copa do Mundo: pesquisa socio-histérica, Raiz Projetos, 2022. Disponivel em: <
https://drive.google.com/file/d/1b9bcVmCpSz- QL5yyL AE9]P9GG-pG8rb/view > Acesso em 15 de junho de
2023

8 Impacto do futebol brasileiro. Fonte (CBF, 2019) Disponivel em:
<https://conteudo.cbf.com.br/cdn/201912/20191213172843 346.pdf> Acesso em: 26 de dezembro de 2022.
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produtiva incluem: grupos de midia, federacgdes, clubes e atletas, patrocinadores, torcedores,
materiais esportivos, fornecedores e governo. O futebol e toda sua cadeia produtiva participa
com 0,72% no PIB brasileiro, com um valor movimentado R$52,9 bilhGes em 2018, com
aproximadamente 158 mil empregos gerados. “A realizacdo de um campeonato de futebol
perpassa por diversos setores, dentre eles a espinha dorsal do futebol brasileiro, formada pela
Confederagdo Brasileira de Futebol, Federagdes Estaduais e os milhares de clubes e atletas
profissionais e amadores, midia, materiais esportivos, patrocinadores e outros setores como
logistica, alimentacdo e bebidas que se conectam e formam a Cadeia Produtiva do Futebol
Brasileiro” (CBF, 2019).

Com grandes simbologias e significados, este esporte se tornou a maior paixao popular
do brasileiro e, atualmente, o futebol moderno se tornou um espetaculo que movimenta milhdes
de reais diariamente. No entanto, sua transformacéo no decorrer do século XX e entrando ao
século XXI, se da ao entender que a comunicacdo altera as relacdes de poder no esporte e na
sociedade. O objetivo da continuidade do trabalho a partir deste ponto é mostrar como a
comunicacdo contribuiu na transformacdo do futebol nesta grande industria que alterou a

dindmica do esporte para sempre.
Comunicacéo estratégica no futebol e as interfaces com as relagdes publicas

O futebol tem seu espa¢o marcado no ramo de entretenimento, estando no cotidiano no
brasileiro em diferentes formas, seja nos jornais, propagandas na televisao, nas redes sociais e
muito mais. Desde sua fundacdo e inicio da popularizacdo do futebol, o esporte ocupava um
local elitista, em sua prética e até mesmo no consumo. Apenas a partir do ano de 1930 podemos
encontrar o futebol em lugares populares, e isso se deu através da crescente transmissdo para a
massa. E importante pontuar que, 0s processos comunicacionais no futebol sdo construidos de
maneira diferente, Camargo (2001) disserta sobre a teoria de que existem dois modelos: a
comunicagdo primaria e secundaria. Sendo a primeira uma mensagem direta, “ocorre através
do contato pessoal entre os competidores e espectadores, que relatam suas experiéncias sobre o
processo” (CAMARGO, 2001, apud, ALCOBA 1987) e a secundaria, se da aos meios
massivos, ou seja, “‘gera impactos nos grupos sociais, podendo ser instrumentos manipuladores
de agdes nos governos ou para os clubes, federagdes e entidades privadas e publicas”
(CAMARGO, 2001, apud, ALCOBA 1987). O que complemente este estudo, é discutido por
Vera Camargo, em seu artigo “O comunicador ¢ o educador esportivo: novos paradigmas para

o esporte mididtico”, publicado na Revista Conexdes, v.6 (2001), a autora argumenta que
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“compreendemos que a massificagdo do esporte e dos meios de comunicagdo de massa
aconteceram efetivamente com a unido do futebol de campo com o radio” (CAMARGO, 2001,
p 94), 0 que nos mostra a evolugdo da popularizacdo do esporte, antes restritos as classes sociais
mais altas, jornais impressos, até as transmissfes das radios para o grande publico até
chegarmos aos jogos que eram televisionados. Este é o inicio da relacdo entre futebol e midia
que vemos nos refletir nos dias de hoje.

Segundo Zen (2004), o “marketing esportivo” foi criado pela revista Advertising Age,
a expressao surgiu para exemplificar as atividades exercidas pelos profissionais de marketing
no processo de criagdo de produtos e servicos dentro do esporte. Com a chegada da internet,
também encontramos um grande impacto para a disseminacao e dinamismo das informacdes
do futebol. No entanto, € importante ressaltar que mesmo nos dias de hoje, todos os veiculos de
comunicacdo ocupam um papel definitivo para o esporte, sua evolucdo ndo invalidou o anterior,
“convivem entre si e existe um mercado consumidor para cada um deles” (CAMARGO, 2001,
p 95). O consumo do futebol aumentou e a comunicagdo contribuiu na fomentacdo destas
praticas mercadoldgicas, para Rafael Prieto Ferraz, no artigo “Futebol e comunica¢do: um
processo de consumo chamado paixdo” (2011), 0 autor argumenta que a comunica¢do ajudou
no financiamento do esporte, “por meio de patrocinios, direitos de transmissdo, insergdes
publicitérias etc” (FERRAZ, 2011, p. 109). E através do crescimento do espaco da propaganda
no futebol que foi dado o inicio a grandes patrocinios sejam para os clubes, jogadores, servigos
e até mesmo em produtos dos times. Sobre isso, Ferraz (2011) aponta que “consumir um
produto do clube, portanto, pode assumir a funcdo de identificagdo grupal e dos valores
coletivos" o que fortalece o ecossistema do futebol como institui¢do e publicos.

A partir do impacto da internet no final do século XX, novos instrumentos e canais
podem ser utilizados a fim de alcancar mais pessoas e torcedores, além de cumprir uma meta
de monetizacdo. As redes sociais sdo plataformas que permitem usuarios a se comunicarem
entre si através da conexdo da internet, e, gradualmente tem se tornado uma chave importante
e estratégica para o engajamento entre clubes de futebol e seus torcedores. Os proprios clubes
de futebol e federacdes tém entendido o grande papel de utilidade que as redes sociais acabam
agregando na dinamica e relacionamento do clube com seus torcedores. Segundo a Pesquisa

Nacional por Amostras em Domicilios realizada em 2021° , vemos que 84,7% dos brasileiros

® 90 dos lares brasileiros ja tem acesso a internet no brasil aponta pesquisa. Governo Brasileiro, 2022 Disponivel
em:< https://www.gov.br/casacivil/pt-br/assuntos/noticias/2022/setembro/90-dos-lares-brasileiros-ja-tem-acesso-
a-internet-no-brasil-aponta-pesquisa > Acesso em 19 de dez. de 2022
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com mais de 10 anos de idade utilizam a internet diariamente, e utilizando como base os dados
do Zeeng Score!®, métrica que acompanha resultados do futebol brasileiro e a internet, somando
todos os seguidores das principais redes sociais atualmente (Instagram, Twitter, Facebook e
Twitter) temos como destaque clubes de futebol nas redes sociais o Clube de Regatas Flamengo
com 36 milhdes de seguidores totais e em segundo lugar, Sport Club Corinthians Paulista, 24
milhdes de seguidores. Estes numeros apresentam o grande impacto e importancia dos clubes
de futebol terem presenca nas redes sociais. A partir disso, dissertamos que a comunicagdo
digital dentro das organizacGes esportivas deve ocupar uma posicdo mais estratégica e
emocional, afim de explorar o envolvimento de seus torcedores, se fazendo necessario que a
organizacao crie conteudos que possam entreter, engajar afim de fidelizar seu publico-alvo e
principalmente agregar valor para sua marca. ROCHA (2019) discute que se a presenca digital
do clube ndo for pensado de maneira estratégica, levando em consideracdo a crescente
competicdo entre clubes e federacGes nacionais e internacionais, perde-se a oportunidade de se

posicionar e consequentemente diminui seu espago.

O profissional que atua na comunicacdo em organizac6es esportivas é considerado uma
peca fundamental executar esta funcdo e participar do processo de fortalecimento do
relacionamento entre os clubes, federacGes e principalmente dos torcedores, sendo necessaria
uma visdo estratégica para que os interesses da organizacdo e necessidade do torcedor sejam
atendidos. Duarte (2020) define o papel do comunicador como “explicar e persuadir, gerenciar
mensagens, proteger a reputacdo da organizacdo e buscar constante coeréncia corporativa
expressa em sua identidade, em seu posicionamento publico, no seu sistema de informacéo e
nos seus padrdes de relacionamento” (p.12), e dentro do futebol esta defini¢cdo ndo se diferencia.
O profissional de comunicacdo no futebol é responsavel por gerenciar e implementar as
estratégias de comunicacdo da equipe, clube ou liga. O principal objetivo é criar uma imagem
positiva do time e maximizar sua exposi¢do nos veiculos de comunicacdo, aléem de mediar
relacionamentos com torcedores, patrocinadores e demais publicos estratégicos. Neste
processo, o profissional atua em conjunto com diferentes frentes da organizagdo, como na
gestdo, marketing e relagBes publicas, contribuindo diretamente no desenvolvimento de
campanhas e materiais de comunicacdo que ajudem a promover a equipe. Sa0 varias as areas

onde os comunicadores podem atuar no futebol, Rocha (2019) aponta algumas delas sendo:

10 Como os maiores clubes do mundo estéo disputando espago no mundo digital? Fonte Zeeng, 2022. Disponivel
em: < https://zeeng.com.br/como-os-maiores-clubes-de-futebol-do-mundo-estao-disputando-espaco-no-
digital/#:~:text=0s%20destaques%20s%C3%A30%3A%20Flamengo%20com,foram%200s%20que%20mais%?2
Opostaram > Acesso em 20 de dez. 2022
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gestdo de eventos, assessoria de imprensa, jornalismo esportivo, gestdo esportiva, marketing,
produtores de conteldo e muito mais. Para isso, € preciso planejar estratégias para além de
apenas as habilidades técnicas, alinhar as fungdes necessarias do cargo na comunicacao e saber
integrar a informacdo e paixdo dos torcedores pela organizacdo. Boas estratégias de
comunicagdo permitem que a organizacdo passe de forma clara e objetiva sua mensagem aos
seus publicos, seja para fortalecer sua imagem, divulgar novidades ou criar engajamento com
seus torcedores. Por meio de uma comunicagdo eficaz é possivel construir e manter um
relacionamento de confianca com os diferentes publicos envolvidos, 0 que traz beneficios em

termos de reputacdo, fidelizacdo dos torcedores e patrocinios.

Para Duarte (2020) a comunicacao se trata de um processo dindmico e continuo, pois
além de apenas informar é preciso saber planejar objetivos. Ja a estratégia, € um conceito no
qual busca abranger o conjunto de acdes e decisGes que uma empresa toma para alcancar seus
objetivos de longo prazo, e se encaixa em diversas perspectivas, o autor define a estratégia
como “se trata de onde estamos, aonde queremos chegar, como vamos para la (o trajeto e 0s
meios) e a gestdo dos recursos necessarios para consegui-lo” (DUARTE, 2020, p.24). A
comunicacdo estratégica é fundamental para a longevidade de uma organizacéo, pois permite
que ela se comunique com seus diversos publicos de forma eficiente e coerente, transmitindo
mensagens claras e consistentes que estejam alinhadas com seus objetivos de negécio. Ao
desenvolver uma estratégia de comunicacdo eficaz, a organizacdo consegue estabelecer sua
identidade, construir uma imagem positiva. Portanto, a comunicacdo estratégica € uma
abordagem ainda mais ampla e planejada da comunicacdo, que visa alcancar objetivos
especificos da organizacdo, sendo um processo mais elaborado que utiliza da comunicacao

como ferramenta para o alcance de resultados. Kunsch (2006, p.7) argumenta:

As organizagdes modernas, para se posicionar perante a sociedade e
fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporanea, necessitam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo. N&o basta
pautar-se por acdes isoladas de comunicagdo, centradas no planejamento
tatico para resolver questdes, gerenciar crises e gerir produtos sem uma
conexdo com a analise ambiental e as necessidades do publico de forma
permanente e pensada estrategicamente. (KUNSCH, 2006, p.7).

Ou seja, enquanto a comunicacdo é muitas vezes reativa e focada em situagGes
imediatas, a comunicagdo estratégica é proativa e planejada a longo prazo, permitindo que a
instituicdo se antecipe a problemas potenciais e saiba entender oportunidades de mercado, assim
construindo uma reputacdo forte e criando um relacionamento ainda mais profundo com seus
plblicos de interesse. E preciso considerar que as praticas de gest&o estdo paralelas aos esforcos

8
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direcionados para o alcance dos resultados esperados com a comunicacdo estratégica, e

atualmente, vemos a comunicacdo digital ocupando este espaco como estratégia essencial no

alcance dos resultados planejados por organizagdes.

A comunicacdo digital esta presente em cenarios organizacionais de maneira estratégica,
e € preciso otimizar seu processo e planejar sua execucgdo para assim atingir seus objetivos de
maneira eficaz. Carol Terra (2010) disserta que, um grande diferencial da estrutura da
comunicacdo digital é a possibilidade de interacdo dos usuarios, tanto ao produtor de conteido
guanto ao "consumidor”, o que torna a construcdo de um relacionamento ainda mais forte da
organizagdo com seu publico de interesse, a autora explica este fenébmeno como “Uma tnica
pessoa pode dispor de contetdos para a mesma audiéncia. Varias pessoas podem se comunicar
com diferentes publicos. Tudo a0 mesmo tempo. Além disso, o usuario pode personalizar sua
navegacdo, determinando quando e que informacGes receber" (TERRA, 2010, p. 16).
Compreendemos entdo que, além do relacionamento com o publico, a presenca no ambito
digital favorece a visibilidade e posicionamento da organizacdo. Segundo CORREA (2009),
existem dois pontos-chave para 0s processos e tendéncias na comunicacgdo organizacional no
digital, sendo eles a “incorporacdo do fenomeno das midias sociais no modo de se comunicar”
e “a incorporagdo das chamadas competéncias digitais" que focam nas mudancas dos
profissionais, na cultura empresarial e no processo de producéo na informacao. E neste processo
onde o profissional a frente da comunicacédo digital deve pensar nos melhores instrumentos e
ferramentas para sua aplicacdo e que estejam alinhadas aos objetivos e o tipo de publico da
organizacao na qual esta inserida. Partindo do pressuposto que, os profissionais de relaces
publicas tém como funcdo principal ajudar as organizacGes a definir sua identidade e verificar
a percepcdo e a reputacdo através de seus publicos estratégicos, podemos visualiza-los como
personagens eficazes para a atuacdo neste processo. As atividades das relaces publicas séo
essencialmente estratégicas e é dever de sua pratica que “se paute por critérios precisos e
aplicaveis de maneira efetiva em beneficio das organizagdes e da sociedade” (FERRARI, 2009,
p.9). Compreendemos entdo que as relacbes publicas atuam como fungdo gestora da
comunicagdo, que visa construir relacfes benéficas entre as organizacdes e seus publicos sendo
responsavel por promover uma boa imagem e reputacdo, somando-se entdo, com a préatica das
relaces publicas digitais que se fortaleceram de acordo com o processo da digitalizacdo da
comunicacdo, existindo justamente para alinhar e fortalecer o relacionamento de uma

organizagao com seu publico em um novo formato de midia.
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Coleta e andlise do Instagram da CBF na Copa do Mundo de 2022

A CBF ¢ a entidade maxima do futebol brasileiro e tem como objetivo gerir e promover
0 esporte no pais. Em meio a sua atuacéo, a comunicacdo é uma das areas mais importantes,
pois é atraves dela que a CBF se conecta com todo 0 pais e transmite suas mensagens e
posicionamentos. De acordo com Rodrigo Paiva (2023), Diretor de Comunicagdo da CBF, o
planejamento de comunicagéo do futebol (e principalmente no contexto de uma competicédo) €
construido desde a pré-competicao até o cenario em que a Selecéo saia como campead, entretanto

os indicadores dependem essencialmente dos resultados em campo.

A vigésima segunda edi¢do da Copa do Mundo organizada pela FIFA teve sua estréia
no dia 18 de novembro de 2022. Neste ano, foi dado continuidade a um recorde que somente 0
Brasil contempla: o Gnico pais a participar de todas as edi¢fes do campeonato, 0 que comprova
a tradicdo do time nacional estar presente no maior evento esportivo do mundo. Entretanto, nos
ultimos anos, a Selecdo Brasileira enfrenta um grande desafio com seus torcedores e isso é
reconhecido pelo Diretor em entrevista para o trabalho. O saudosismo da memdria e 0
afastamento do publico jovem sdo grandes fatores de preocupacdo da organizacdo e foram
priorizados para a transformacéo nesta nova fase da Confederacdo. Partindo desta necessidade,
as principais propostas acerca da organizacdo para o ano de 2022 foi de criar uma ponte entre
0 passado e inspirar novas memdrias para o futuro, utilizando como ferramenta as redes sociais

e influenciadores para aproximar o publico jovem da paixdo a Selec&o.

Apbs a eliminacdo na Copa do Mundo da Russia em 2018, e a derrota na Copa América
de 2021 para a Argentina, a Selecdo Brasileira iniciou uma jornada de reformulacéo para que a
campanha pré e durante a Copa do Mundo de 2022 no Catar se tornasse efetiva e trouxesse a
tona a paixdo do povo brasileiro para apoiar a Selecdo novamente, entretanto, os desafios da
CBF ndo se encontravam apenas dentro das quatro linhas do campo, mas também na politica.
Desde 2014, a camiseta amarela da Selecdo Brasileira acidentalmente se tornou um elemento
significativo para a extrema direita no Brasil, principalmente entre os apoiadores do ex-
presidente, Jair Bolsonaro, sendo usada em atos antidemocraticos, paralisacbes como nas
invasoes terroristas que aconteceram em Brasilia, em janeiro de 2023. Buscando se posicionar
perante esta situacdo, em seu comunicado oficial a CBF!! repudia o uso da camiseta pelas

pessoas envolvidas: “A camisa da Sele¢ao Brasileira ¢ um simbolo da alegria do nosso povo.”

11 Comunicado CBF, 2023. Disponivel em: <https://www.cbf.com.br/a-cbf/informes/index/comunicado-2>
Acesso em 11 de junho de 2023
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[...] “A CBF é uma entidade apartidaria e democratica e estimula que a camisa seja usada para
unir € ndo para separar os brasileiros.” (CBF, 2023). Diferente dos ultimos anos, a Copa do
Mundo de 2022 aconteceu de novembro a dezembro, préximo das elei¢cdes no Brasil, e isto foi
um fator de cuidado e atencdo no periodo de planejamento para a competicdo mais importante
da Selegéo, o Diretor de Comunicagdo argumenta “a gente teve muito pouco tempo pra poder
espreitar este projeto, porque se ele fosse feito antes da eleicdo ele estaria vinculado a um
processo politico que ndo interessa” (PAIVA, 2023). A CBF precisou antecipar suas estratégias
para acontecesse essa desvinculacdo com Selecédo, entdo os esfor¢cos para o planejamento da
comunicacdo precisavam ser efetivos. Através disso, foi possivel identificar trés principais
estratégias para a Selecdo naquele ano, que se giravam em torno de a¢cBes como a escolha de
influenciadores populares entre o pablico jovem, interacdo com os seguidores, parcerias

estratégicas e a desvinculacdo da camiseta da Selecdo com a politica no Brasil.

Segundo Rodrigo (PAIVA, 2023), a CBF atualmente conta com uma equipe interna de
comunicacdo para a realizacdo de seus trabalhos, como na gestdo das redes sociais e
comunicacdo da Selecdo Brasileira. O instagram foi escolhido para a analise por ser a rede
social mais popular da organizacao, além de ser a plataforma onde a interacdo com o publico é
muito mais direta e sincrona, estes fatores sdo importantes para o objetivo do trabalho em
analisar se as iniciativas da Confederagdo foram efetivas. A conta do Instagram tem a
identificacdo de @cbf futebol, porém contém o nome de Selecdo Brasileira de Futebol.
Atualmente conta com um total de 16,3 milhdes de seguidores, e até 0 momento da realizacédo
do trabalho (14 de junho de 2023), conta com 9.900 publicagdes no total. O principal ambiente
em que foi pensado e estruturada a campanha da Sele¢éo Brasileira, foi no digital. Rodrigo, em
entrevista, reforca sobre a evolucdo dos meios de comunicagdo dos ultimos anos e de como as
redes sociais e demais plataformas digitais ocupam um papel de extrema importancia para o
relacionamentos com os torcedores. E preciso planeja-las de maneira clara e estratégica para
que possa ser criado este elo com seu publico em uma linguagem atual, principalmente devido
a globalizacdo da informacdo e do esporte “a gente tem que se modernizar, tem que estar

proximo e falar a linguagem que a sua geragao entende” (PAIVA, 2023).

Para a coleta do material, foram priorizados contetdos e publicagdes especificamente
atrelados a da Selecdo Brasileira Masculina durante a Copa do Mundo, dentro do periodo de de
07 de novembro de 2022 (onde a primeira publicacéo se refere ao finalizacdo da escolha dos

jogadores convocados para a Copa) a 18 de dezembro de 2022 (data do jogo final da Copa do
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Mundo). Mesmo que a Selecdo ndo avangou para a final, a escolha deste periodo foi pensado
para observar se existiria algum posicionamento da Confederagdo em relacdo a eliminagéo ou
em relacdo a final do campeonato. Apds a coleta e analise do material publicado, entre fotos,
cards, videos e reels, foram mapeadas 6 categorias de estratégias no total, sendo elas:
Institucional, Interacdo com seguidores, Cobertura, Divulgacéo, Influenciadores e Parceiros e
patrocinadores.

No total, foram analisadas 149 publicacdes dentro do periodo de 7 de novembro até 18
de dezembro de 20222, Em primeiro lugar, a categoria “Cobertura”, alcangou 82 publicacdes
neste periodo, sendo em sua maioria publica¢cdes no formato de video e fotos de treinamentos,
fotos durante os jogos e etc. A proxima categoria, “Divulgacdo”, conta com um total de 26
publicacBes. Ao contrario da cobertura, esta traz um carater muito mais informativo ao torcedor,
com publicacGes da escalacao oficial, horéario e local dos jogos. Toda publicacédo de carater de
divulgacdo eram publicados no dia do jogo com o slogan da campanha da Sele¢do em 2022, a
hashtag #VemJogarJunto. Em terceiro lugar, encontramos a categoria “Interacdo com
seguidores” com 13 publicagdes, que e em sua maior parte foram no formato de videos reels no
Instagram. Por interacdo dos seguidores, podemos considerar um conteddo muito mais
espontaneo, voltado justamente para o reconhecimento de torcedores que estavam
acompanhando a Selecdo no Qatar. Nestas publicagdes vemos o personagem do Canarinho se
muito presente, podendo ser considerado um dos influenciadores da prépria organizacao. Sobre
a atuacdo do mascote com os fas, Rodrigo refor¢a “proprio Canarinho que tem milhdes de
seguidores, que sdo acOes que a gente vem criando pra conectar a Selecdo Brasileira aos
jovens.” (PAIVA, 2023). Em quarto lugar, temos “Parceiros e patrocinadores", categoria que
contempla 15 publicacGes no total, sendo todas sinalizadas pelos patrocinadores oficiais da
Selecdo. A categoria “Institucional” vem logo em seguida, com 09 publicagdes que tratam do
posicionamento da CBF e apontando a Selecdo Brasileira como instituicdo, como as fotos
oficiais do time e da equipe técnica, publicacdes de autoridades e idolos da organizacéo. O
principal foco na estratégia institucional é justamente para o posicionamento da CBF, pois
desempenha um papel fundamental na gestédo da percepcéo da instituicdo e na construcdo de
uma relacéo de confianga com seus publicos estratégicos. Para a categoria de “Influenciadores”
encontramos um total de 4 publicacbes, ligadas ao projeto de parcerias e marketing de
influéncia da instituigdo naquele ano, conhecido como NossaSeleca. O NossaSeleca se trata de

12 Confira todas as publicacdes coletadas através do link de uma pasta no drive:
<https://drive.google.com/drive/folders/1Ldm52CjjNAuj4543vv2eYH8VJgHpPNeU?usp=sharing>.
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uma campanha para construir um time de contratacdo de criadores de conteido com o objetivo
de aproximar a torcida e acompanhar toda a trajetoria da Selecdo Brasileira durante a Copa do
Mundo. De acordo com o site Meio e Mensagem'®, a campanha recebeu mais de 11 mil
cadastros e registrou mais de 170 mil visualizagdes no site, neste mesmo artigo encontramos a
fala do Ednaldo, atual Presidente da CBF em relacdo a acdo: "O projeto retrata a paixdo do
brasileiro pelo futebol. Os criadores de contetido escolhidos para amplificar esse sentimento

representarao nossa cultura, diversidade e alegria no Catar e para o mundo”.

A partir da analise total, foi identificado como um ponto fraco a baixa quantidade de
publicacbes que focam na interagdo com torcedores. A categoria contou com um total de 13
publicacdes, uma estratégia pouco explorada quando comparada ao objetivo de aproximacédo
com o publico. A produgao de conteido com uma estratégia “informal” fomenta ainda mais um
relacionamento com os torcedores, além de contribuir com engajamento para o proprio perfil

da organizagéo.
Considerac0es finais

No Brasil, € impossivel se desvincular totalmente do impacto do futebol, uma vez que
ele faz parte da identidade sociocultural do pais, da mesma forma que o futebol-arte conhecido
mundialmente ndo consegue se desvincular do Brasil. A Confederagéo Brasileira de Futebol
tem cada vez mais entendido a importancia da comunicagdo estratégica no ambiente digital e,
principalmente, maneiras estratégicas de atingir e se aproximar novamente com o seu publico,
em um cenario fragilizado que estava vivendo. O trabalho pode exemplificar a relacdo entre o
futebol, comunicacdo e a tecnologia, apontando o desenvolvimento e a transi¢do da paixdo do
esporte para 0 ambiente digital.

No cenério altamente competitivo e globalizado do futebol, o profissional de relacdes
publicas desempenha a funcdo fundamental de estabelecer uma ligacdo sélida e duradoura com
os torcedores, patrocinadores e a midia. As estratégias encontradas através da andlise de
publicacdes, mesmo que em momentos sendo pouco exploradas, formam um equilibrio entre
informar e construir a proximidade com seus torcedores. De acordo com a analise, podemos
concluir que o principal esfor¢o da organizacdo, de se aproximar do publico jovem, foi atingido,

aumentando a presenca digital da CBF, com as estratégias de cobertura foram possiveis de levar

13 CBF monta time de influenciadores para a Copa do Mundo, Meio e Mensagem Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/marketing/cbf-monta-time-de-influenciadores-para-a-copa-do-mundo>
Acesso em 3 de junho de 2023.
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0 torcedor a se aproximar com a realidade dos jogadores e a NossaSeleca, com o0s
influenciadores, trouxe uma proximidade desta realidade vista de uma forma mais informal para

seus milhares de seguidores.

A comunicacdo digital esportiva ainda é crescente, através dela é possivel construir
estratégias eficazes entre clubes e instituicdes esportivas, promovendo a transparéncia,
credibilidade e a confianga. Neste processo portanto, podemos apontar a importancia das
relacbes publicas no futebol, pois desempenha um papel fundamental na construcdo e
manutencdo de uma reputacdo positiva e na conexdo com os diferentes publicos envolvidos no
esporte. Ser comunicador dentro no futebol é aprender mais do que se acontece dentro das
quatro linhas no campo, é preciso desenvolver a capacidade de comunicar, acima de tudo, a

paixao.
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