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RESUMO

BRINKMANN, R.L. Estratégias de comunica¢do digital de produtos em entidades
esportivas: Os casos CONMEBOL-Libertadores e UEFA-Champions League. 2021.
115f. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncias) — Escola de Educacdo Fisica e Esporte,
Universidade do Estado de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2020.

Essa pesquisa teve como objetivo principal identificar, comparar e analisar as estratégias
de comunicacdo das entidades esportivas CONMEBOL e UEFA durante as competicdes
Copa Libertadores e Champions League. A questdo de pesquisa que norteou este trabalho
foi “Quais sdo as diferencas e semelhangas nas estratégias de comunicagdo da
CONMEBOL e UEFA, quanto aos produtos Copa Libertadores e Liga dos Campedes?”.
O problema de pesquisa esta relacionado com a discrepancia na gestdo das entidades
esportivas entre o futebol sul-americano e europeu, que estd aumentando a cada ano. A
comunicacdo organizacional é uma das ferramentas mais importantes para uma boa
gestdo, fato que o futebol europeu ja percebeu hd muito tempo. Para a analise das
estratégias de comunicacdo das entidades, a base tedrica do modelo de comunicacao
organizacional integrada da professora Margarida Kunsch serviu como referéncia e o
método utilizado foi o estudo de caso. Com base nos resultados dos sites das entidades,
vemos que a CONMEBOL tem uma estratégia de mudanca da sua imagem corporativa
desde 2016, enquanto a UEFA possui uma estratégia com foco na comunicagéo dos seus
valores, principalmente o respeito. Em relacéo as paginas oficiais do Facebook, é possivel
perceber que a UEFA possui uma estratégia de comunicacdo mais direcionada, com
menos publicacBes didrias, mas com muitas postagens patrocinadas pelos seus parceiros,
enquanto a CONMEBOL possui uma estratégia com muitas publicacfes diarias, embora
com menos postagens patrocinadas. Também existe uma ligacdo clara entre o site da
UEFA e a pagina do Facebook, fato que ndo é tdo perceptivel entre o site da CONMEBOL
e a pagina do Facebook.

Palavras-chave: Entidades esportivas; Comunicacdo organizacional; Futebol; Gestdo do

esporte.



ABSTRACT

BRINKMANN, R.L. Digital communication strategies of products in sports entities:
The cases CONMEBOL-Libertadores and UEFA-Champions League. 2021. 115f.
Master Dissertation in Science — School of Physical Education and Sport, University of
Séao Paulo, S&o Paulo, 2020.

This research had as main objective to identify, compare and analyze the communication
strategies of the sports entities CONMEBOL and UEFA during the Copa Libertadores
and Champions League competitions. The research question was “What are the
differences and similarities in the communication strategies of CONMEBOL and UEFA,
regarding of the products the Copa Libertadores and Champions League?”. The research
problem is related to the discrepancy in the management of sports entities between South
American and European football, which is increasing every year. Organizational
communication is one of the most important tools for good management, a fact that
European football has noticed for a long time. For the analysis of the communication
strategies of the entities, the theoretical basis used was the integrated organizational
communication model of Professor Margarida Kunsch and the method used was the case
study. Based on the results of the entities” websites, it is possible to see that CONMEBOL
has had a strategy to change its corporate image since 2016, while UEFA has a strategy
focused on communicating values, especially respect. Regarding the official Facebook
pages, it is possible to see that UEFA has a more targeted communication strategy, with
fewer daily publications, but with many posts sponsored by its partners, while
CONMEBOL has a strategy with many publications, but with fewer sponsored posts.
There is also a clear link between the UEFA website and the Facebook page, a fact that
is not so noticeable between the CONMEBOL website and the Facebook page.

Keywords: Sports Entities; Organizational communication; Football; Sports

management.
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1.INTRODUCAO

O futebol emprega milhGes de pessoas, movimenta bilhGes em dinheiro e mexe
com a paixdo dos torcedores. Apesar da sua forca inegavel em todo o planeta, ditando
comportamentos, investimentos e uma vasta producdo de contelido, as pesquisas sobre o
tema sdo vistas com um certo preconceito, o que abre lacunas na tentativa de compreender
as influéncias na sociedade contemporanea (SAVENHAGO & PISTORI, 2017).

Com o crescimento do futebol na industria do esporte, novas estratégias estdo
surgindo para melhor aproveitamento, por parte das empresas que investem no setor
esportivo, de todos os recursos financeiros e potenciais consumidores que esse universo
oferece. A gestdo do esporte, antes realizada de forma amadora, passou a se
profissionalizar e a demandar dos seus atores a aplicacdo de metodologias ou praticas,
tanto para clubes como para entidades esportivas, cada um com seus objetivos. No caso
das entidades esportivas, objeto deste estudo, um dos objetivos principais de uma boa
gestdo é a realizacdo e organizacdo de uma competicdo que tenha sucesso nos niveis
econémico (seja sustentavel) e esportivo (alta qualidade da competi¢do) (ROCCO JR,
2015).

De acordo com Rocha & Bastos (2011) a gestdo do esporte € composta por sete
subéreas: gestdo e lideranca no esporte; marketing esportivo; aspectos legais do esporte;
ética na gestdo do esporte; financas do esporte; comunicacdo e esporte; aspectos
socioculturais. De acordo com a definicdo dos autores acima este trabalho esta inserido
na subarea de comunicacdo e esporte. Entende-se que a comunicacdo é uma das
ferramentas mais importantes para uma boa gestdo das entidades esportivas. Essa
importancia da comunicacdo vem ganhando forca nos Gltimos anos com o aumento
acelerado do mundo digital, o que requer estratégias de comunica¢do modernas para as
entidades esportivas no meio digital, como por exemplo, sites e redes sociais (KUNSCH,
2003).

Um dos modelos tedrico-pratico mais importantes relacionado a comunicagédo
organizacional para uma boa gestdo na atualidade, foi desenvolvido pela pesquisadora
Margarida Kunsch, o modelo de comunicacao organizacional integrada, que é explicado

da seguinte maneira:

Entendemos por comunicacdo integrada uma filosofia
que direciona a convergéncia das diversas areas,
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permitindo uma atuacdo sinérgica. Pressupfe uma
juncdo da comunicacdo institucional, da comunicacdo
mercadol6gica, da comunicagdo interna e da
comunicacdo administrativa, que formam o mix, 0
composto da comunicacdo organizacional. Esta deve
constituir uma unidade harmoniosa, apesar das
divergéncias e das peculiaridades de cada area e das
respectivas subareas. A convergéncia de todas as
atividades, com base numa politica global, claramente
definida, e nos objetivos gerais da organizacao,
possibilitard acdes estratégicas e taticas de comunicacdo
mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia
(KUNSCH, 2003, p.150).

A comunicacdo organizacional integrada, quando trabalhada estrategicamente,
pode auxiliar na organizacdo e realizacdo de uma competicdo esportiva de alto
rendimento esportivo e alta qualidade no espetaculo, além de ser uma ferramenta
indispensavel para que a competicdo seja sustentdvel economicamente, visto que as
entidades esportivas CONMEBOL e UEFA, estudadas nessa pesquisa, ndo tém fim
lucrativos.

O presente projeto esta organizado metodologicamente com base no modelo
desenvolvido pela professora Maria Immacolata de Vassalo Lopes. Em uma pesquisa
académica é necessario ir além do basico e do senso comum, por esse motivo é importante
seguir um modelo metodoldgico que requer rigor e pensamento critico do pesquisador.
Esse modelo tem por base 0 campo de pesquisa como totalidade estruturada a partir da
qual se pode deduzir e progressivamente elaborar seus componentes que sdo de ordem
paradigmatica (niveis epistemoldgico, teérico, metddico e técnico) e sintagmatica (fases
de definicdo do objeto de estudo, observacdo, analise e interpretacdo de resultados)
(LOPES, 2014).

O nivel epistemoldgico exerce uma funcéo de vigilancia critica na pesquisa. E o
espaco onde se decide o ajustamento entre o sujeito e objeto de conhecimento. Exige
reflexividade constante do pesquisador em todos os atos de pesquisa. A ruptura
epistemoldgica é de fundamental importancia, pois € aqui que o pesquisador faz o
distanciamento do senso comum (LOPES, 2014). A concepcao de epistemologia seguida
é a de Gaston Bachelard (2007) que afirma que o fato cientifico se conquista contra a
ilusdo do saber imediato. A outra operacdo de carater epistemoldgico é a construcdo do
objeto cientifico, que é construido ao longo de um processo de objetivacao. Esse processo

se da através da escolha, recorte e estruturacdo dos fatos até os procedimentos técnicos



20

de coleta de dados. Essa é a base epistemoldgica para elaboracdo da problematica da
pesquisa (LOPES, 2014).

O nivel tedrico € o lugar de formulacao das hipéteses, dos conceitos, da definicdo
da problematica e da proposicéo de regras de interpretacdo. Corresponde as operacdes de
adequacao dos modelos tedricos ao objeto empirico de investigacdo. Esses modelos
funcionam como quadros de referéncias. A teoria deve ser concebida em funcéo da
pesquisa, na direcdo da experiéncia do real na qual ela confronta os fatos que ela propria
suscitou com seu sistema de hipdteses. A teoria deve realizar a ligagcdo entre 0s contextos
da prova e da descoberta (LOPES, 2014)

O nivel metddico é o lugar de enunciagdo das regras de estruturacdo do objeto
cientifico, impondo uma certa ordem entre seus elementos. Se a teoria é o lugar da
formulacdo da problematica, o nivel metddico é seu lugar de objetivacdo. Os métodos
servem para fornecer quadros de analise através dos quais séo ordenados e articulados 0s
conceitos, elementos e varidveis. Nesse nivel é importante expressar a estrutura do
trabalho dos conceitos, proposicdes, teses etc. Esta articulacdo da-se por meio das
seguintes operacoes: exposicdo (estilo) e causacdo (conexdes) (LOPES, 2014).

O nivel técnico € o lugar da construcdo dos dados ou do objeto empirico.
Compreende os procedimentos de coleta das informagOes e transformagdes destas em
dados pertinentes a problematica geral. Nesse nivel é importante operar logicamente a
fim de adequar o campo da realidade de todos os dias com o da formulacdo dos fatos
cientificos. As operacGes técnicas sdo: a observacdo (da informacdo ao dado), a selecédo
(do dado ao objeto) e a operacionalizacdo (do objeto a informagéo) (LOPES, 2014).

Essa pesquisa foi construida a partir dos niveis metodoldgicos de ordem
paradigmatica: epistemoldgico, tedrico, metodico e técnico. Esses niveis interagem entre
si e com as fases da pesquisa, que sdo: definicdo do objeto, observacao, descricéo,
interpretacdo, conclusdes e referéncias. A figura 1 mostra o modelo metodoldgico
resumidamente. Esse € um modelo em rede, ou seja, todos os niveis e todas as fases estdo

conectados entre si.

Figura 1 - Modelo metodol6gico de pesquisa desenvolvido por Lopes
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MODELO METODOLOGICO DE
PESQUISA

A

NIiVEL EPISTEMOLOGICO

NIiVEL TEORICO

NIVEIS NIVEL METADICO
DISCURSO

NIiVEL TECNICO

DEFINIGAO DOOBSERVAGAODESCRICAO | INTERPRETAGAO | CONCL. | BIBLIO.

OBJETO
FASES

PRATICA

Fonte: Maria Immacolata V. Lopes (1990)

Fonte: Lopes (1990)

Optou-se nesse projeto, por questdes de didatica organizacional, dividir os
capitulos com base nas fases operacionais do modelo acima. Os titulos dos capitulos ndo
sdo iguais aos do modelo, mas a base tedrica-metodoldgica segue 0s pressupostos desse
modelo.

Todas as fases operacionais passam por todos os niveis, desde 0s mais concretos
(técnico e metodico) até os mais abstratos (tedrico e epistemoldgico). I1sso quer dizer que
foi preciso ter uma vigilancia epistemoldgica constante durante o processo de construcéo
dessa pesquisa.

A construcdo desse trabalho foi dividida em partes: Na primeira parte da pesquisa
é explicado o campo de estudo no qual este trabalho esta inserido, que é o esporte, assim
como objeto de estudo que é a comunicacao em entidades esportivas, a partir dai sdo
apresentadas e explicadas a justificativa, objetivos e problema de pesquisa. Na segunda
parte da dissertacdo € explicado o quadro tedrico de referéncias, passando pela definigdo
dos conceitos de entidades esportivas, estratégias de comunicacdo, produto esportivo e
Facebook. Na terceira parte é apresentada a metodologia utilizada, baseada no método de
estudo de caso, passando pela amostra e de que maneira foi feita a coleta de dados e o
instrumento utilizado, além das limitacbes metodoldgicas. Na quarta parte sao

apresentados e analisados os resultados obtidos com base nos pressupostos da anélise de



22

conteudo proposta por Laurence Bardin (2011), no qual a organizagédo da anélise é feita
a partir de trés polos cronoldgicos: pré-anélise; exploracdo do material; tratamento dos
resultados. A quinta parte sdo as consideracdes finais e conclusdo da pesquisa. Na sexta

e Ultima parte estdo os anexos da dissertacéo.

1.1 Campo de conhecimento e objeto de estudo

Quando se estuda um fendmeno academicamente, € primordial que se faca a
ruptura epistemoldgica com o senso comum (LOPES, 2014). Isso quer dizer que o
pesquisador precisa sair da zona de conforto do conhecimento bésico e conhecer
determinado fendmeno em profundidade, através de paradigmas, teorias e autores que
estudam determinado objeto de maneira cientifica, com rigor metodoldgico.

O esporte é um campo de conhecimento, além de ser um fendmeno extremamente
complexo, interessante e dificil de se estudar na atualidade. Poucos ambitos da atividade
humana condensam de maneira tdo visivel as emogdes, as relacdes de poder, o capitalismo
globalizado, os dilemas morais e os limites do corpo humano como o esporte (BESNIER
et al, 2018).

A palavra sport com a conotacdo que conhecemos hoje, de uma atividade atlética
governada por regras, surgiu pela primeira vez na Inglaterra em 1863. Por sua vez, a
palavra sport deriva da palavra disport, que tinha um sentido de distracdo dos deveres
sérios, recreacdo, entretenimento e diversdo. O disport estava muito mais atrelado a caca,
ao tiro e a pesca, enquanto o sport estava (e continua) atrelado as atividades atléticas
organizadas por regras, tal qual o futebol, criquete, ragbi, atletismo etc (OED, 2019).

Como ja mencionado anteriormente, o esporte é um fendmeno complexo de
entender. Em qualquer estudo académico é preciso delimitar a area de investigacdo, por
uma questdo de organizacdo do conhecimento. Esta muito claro que o campo de
investigacao deste trabalho € o esporte, mas nao existe dissertacao que explique o esporte
em todos o0s seus aspectos (desde o bioguimico até o socioldgico) (TANI, 2011). Portanto,
nessa dissertacéo, o objeto de estudo é a comunicacéo em entidades esportivas de futebol,
que por sua vez faz parte da grande area de gestdo do esporte (ROCHA & BASTOS,
2011). Fazendo uma metafora da arvore e da floresta, o esporte seria o todo, a floresta

(objeto de estudo), enquanto a comunicacao esportiva (dissertagéo) € a arvore. Ou seja, é
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importante conhecer a floresta para falar da arvore. Assim, esse trabalho segue uma visao
sistémica do fendmeno, onde o todo néo é visto como somatdria das partes, mas sim como

algo que surge da interacéo dessas partes (LASZLO, 1972).

1.2 Justificativa

Quando falamos da importdncia da pesquisa académica, pensamos
primordialmente em adquirirmos conhecimento para a cultura da humanidade (pesquisa
basica) e como esse conhecimento servird de alguma maneira para a sociedade em curto,
médio ou longo prazo (pesquisa aplicada, que é o caso deste trabalho) (BUNGE, 1980).
Essa pesquisa ndo foge a essa maxima da ciéncia. Estudar o esporte é tentar entender o
impacto que esse fendmeno causa na sociedade contemporanea no seus mais diversos
aspectos e com esse entendimento tentar intervir para o melhor desenvolvimento da
sociedade. Estudar a gestdo e mais precisamente a comunicacgéo esportiva faz parte desse
processo.

O futebol é o esporte mais popular do mundo (FIFA, 2020) e merece a aten¢do da
academia. Esse trabalho realizado comparou os dois continentes mais fortes no mundo do
futebol em histéria e tradicdo (América do Sul e Europa), em relacdo as estratégias de
comunicacdo que sdo parte essencial para uma boa gestao das entidades esportivas.

Os escandalos de corrupcéo que o futebol viveu na ultima década séo originarios
principalmente da maior entidade administrativa do futebol, a Federagédo Internacional de
Futebol Associado (FIFA), no qual sete dirigentes da entidade foram presos, acusados de
corrupc¢do no processo de escolha das sedes da copa do mundo de 2018 (Russia) e 2022
(Qatar) (BESSINGER, 2019). Com o mundo cada vez mais conectado, a transparéncia,
que faz parte da comunicagdo, € fundamental para uma boa gestéao.

Em uma pesquisa realizada em 2019 publicada pela Revista de Gerencia
Deportiva da Associacdo Latino-americana de Gerencia Deportiva (ALGEDE),
Brinkmann e Rocco levantaram informacdes sobre o que estava sendo publicado
relacionado a midias sociais e esporte entre 2014 e 2018 numa revista académica de
referéncia na &rea da comunicacdo esportiva, o International Journal of Sport

Communication. Um dos resultados mais surpreendentes foi que nenhum autor latino-
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americano havia publicado um trabalho nessa revista, conforme podemos ver no grafico

1.

Gréfico 1 - Origem das pesquisas publicadas sobre midias sociais relacionadas ao
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Fonte: Brinkmann e Rocco (2019).

Os Estados Unidos dominam a producdo de conhecimento nessa area (n:30).

Portanto, vemos uma escassez desse tipo de trabalho no continente latino-americano.

Pretende-se com essa pesquisa comecar a suprir essa lacuna de estudos na area da

comunicagéo esportiva.

Também foi realizado um levantamento do estado da arte de dissertacoes, teses de

doutorado e de livre docéncia no banco de teses da Universidade de S&o Paulo (USP).

Utilizei como filtro os trabalhos feitos na Escola de Educacdo Fisica e Esporte (EEFE),

na Escola de Comunicagdes e Artes (ECA) e na Faculdade de Economia e Administragdo

(FEA), da USP. Essas escolas foram escolhidas pois possuem relagdo com este trabalho.
Dos 500 trabalhos publicados pela unidade da EEFE até junho de 2020, apenas 9 (1,8%)
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eram sobre gestdo do esporte e nenhum deles abordava a subarea da comunicagédo
esportiva. Dos 2306 trabalhos da ECA, nenhum abordava especificamente a comunicagéo
nas organizacodes esportivas, assim como dos 2300 trabalhos da FEA, no qual nenhum era
especifico sobre a gestdo de organizacdes esportivas.

O interesse pessoal € outro fator justificativo. A publicacdo do livro de minha
autoria intitulado “Personagens historicos da Copa Libertadores” publicado pela Editora
Novo Século em 2018 comprova a vontade de continuar pesquisando cada vez mais sobre
0 esporte. Também participo, desde agosto de 2017, do Grupo de Estudos e Pesquisa em
Comunicacdo e Marketing Esportivo (GEPECOM) coordenado pelo professor da USP
Ary José Rocco Junior. Esse trabalho sobre a comunicacdo de produtos em entidades
esportivas se alinha com o que estudamos no grupo e principalmente com a linha de
pesquisa do coordenador Ary Rocco, que sugeriu no seu relatorio de pés-doutorado A
gestdo estratégica da comunicacgdo integrada em equipes esportivas: uma comparacao
entre os portais de clubes europeus e brasileiros que estudos futuros trabalhassem a
comunicacgéo integrada em outros tipos de organizacGes esportivas, como por exemplo,
as entidades CONMEBOL e UEFA estudadas neste trabalhno A metodologia proposta
naquele estudo pode ser utilizada para a analise do tema em confederacdes, federacdes e
outras entidades que apresentem o esporte como seu negdécio principal.

Assim sendo, pretende-se ao final dessa dissertacédo, contribuir teoricamente para
0 aumento da discussdo da importancia da comunicacdo para uma boa gestdo em
entidades esportivas, além da contribuicdo na pratica, para que todas as organizacdes
esportivas (clubes, federagdes, ligas etc.) entendam a importancia estratégica da

comunicagdo no mundo globalizado atual.

1.3 Objetivos

Geral:

Identificar, analisar e comparar as estratégias de comunicagdo integrada das

entidades que sdo responsaveis pela organizacédo e gerenciamento do futebol na América

do Sul (CONMEBOL) e Europa (UEFA), através de seus principais produtos, Copa

Libertadores e Champions League.
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Especificos:

Comparar as comunicacdes institucional e mercadoldgica nos sites e nas paginas
do Facebook da CONMEBOL e UEFA;

Identificar as diferencas e semelhancas nas estratégias de comunicagédo
institucional e mercadoldgica das duas entidades;

Identificar a importancia da comunicacao digital (em especial, portais oficiais e
Facebook) como suporte (ou ferramenta) das estratégias de comunicacdo das duas

entidades;

1.4 Questao de pesquisa

Quais sdo as diferencas e semelhancas nas estratégias de comunicacao digital da

CONMEBOL e UEFA, quanto aos produtos Copa Libertadores e Liga dos Campe&es?

1.5 A discrepancia entre o futebol sul-americano e europeu

A globalizacdo afetou de maneira significativa o futebol no mundo. Até a década
de 1980 a maioria dos jogadores profissionais de futebol atuavam em clubes do seu pais
de origem. No comeco da década de 90 os jogadores comecaram a ser mais valorizados
em relacdo a salarios e contratos de publicidade, e o futebol tornou-se de fato um negécio
que envolve valores financeiros cada vez maiores e uma gestdo voltada cada vez mais
para 0 entretenimento. Essa profissionalizacdo do esporte, aliada a sua crescente
mercantilizac&o, teve como uma das consequéncias 0 éxodo dos atletas para outros paises,
principalmente, os paises da Europa (COELHO, 2009). O socidlogo e pesquisador do
esporte, Richard Giulianotti afirma que o futebol passou, até chegar ao que é hoje por
estagios especificos que podem ser caracterizados como tradicional, moderno e pos-

moderno. O professor da Loughborough University define cada uma das etapas:
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Quando discuto o tradicional estou falando sobre o pré-moderno, onde
vestigios da era pré-industrial ou pré-capitalista sdo ainda muito
influentes. De modo geral, isso envolve a aristocracia ou classe média
tradicional, que exerce sua autoridade muito mais por convencdes do que
por meios racionais ou democréaticos. A modernidade esta relacionada a
rapida urbanizagdo e ao crescimento demogréfico e politico da classe
trabalhadora. Estabelece-se uma divisdo entre espacos masculinos
(pablico, privado) e espacos femininos (privado e reprodutivo). O
crescimento dos meios de comunicacdo de massa, as melhorias da
infraestrutura e a criacdo de programas de bem estar social também
servem para suscitar sentimentos unitarios de identidade nacional. Em
matéria de lazer e de recreacdo, a divisdo entre burguesia e classes
trabalhadoras € reproduzida por meio de uma diferenciagdo entre alta
cultura (legitimada) e baixa cultura (popular). A pds-modernidade é
marcada pela dimensao critica ou pela rejeicdo real da modernidade e de
suas propriedades definidas. As identidades sociais e culturais tornam-se
cada vez mais fluidas e neotribais em suas tendéncias de lazer. A
globalizagdo dos povos, da tecnologia e da cultura da origem a uma
cultura hibrida e uma dependéncia econdmica das na¢bes em relagdo aos
mercados internacionais (GIULIANOTTI, 1999, P.9).

Vivemos atualmente a fase pos-moderna do futebol, o que requer uma gestdo mais
profissional tanto nos clubes como nas entidades que organizam as competi¢cGes. Nao ha
mais espaco para amadores e gestores despreparados trabalharem com o futebol. Os
europeus ja identificaram isso hd um bom tempo, enquanto na América do Sul, ainda
temos muita resisténcia em pensar e trabalhar o futebol de uma maneira mais profissional.
Essa diferenca de pensamento e atitudes foi um dos motivos para a discrepancia cada vez
maior em relacdo ao futebol sul-americano e europeu (ROCCO JR, 2015).

Os valores de marcas dos clubes europeus se elevam significativamente a cada
ano, enquanto na Ameérica do Sul a valorizacdo é baixa e de forma lenta. O Gltimo ano
em que um clube sul-americano esteve entre os 50 mais valiosos do mundo foi em 2015
com o Corinthians. Nos ultimos quatro anos, apenas os clubes europeus postulam entre
0s 50 mais valiosos do planeta (BRAND FINANCE, 2019).

Como consequéncia dessa discrepancia econdmica, vemos 0 aumento da
discrepancia em relacdo aos resultados esportivos, tanto em relacdo a selegfes, como em
relagdo a clubes. Por exemplo, desde a criagdo do futebol e mais especificamente da Copa
do mundo de futebol em 1930, existe uma disputa pela hegemonia do futebol mundial,
entre América do Sul e Europa. Foram disputadas 21 Copas do Mundo e 0s europeus
prevalecem nas conquistas com 12, contra nove dos sul-americanos. Essa superioridade
europeia foi conquistada nas Gltimas quatro copas do mundo, em 2006 (Italia camped),

2010 (Espanha camped), 2014 (Alemanha camped) e 2018 (Franca camped). Nunca na
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historia das copas do mundo um continente havia vencido quatro competicdes seguidas
(FIFA, 2018). Outro fato que comprova a superioridade europeia no futebol séo os clubes,
que arrecadam mais dinheiro que os sul-americanos, tém uma gestdo muito mais
profissionalizada, campeonatos muito mais valorizados e assistidos no mundo todo, além
de praticarem o melhor futebol do mundo, comprovado nos ultimos mundiais de clubes.
De 1960 a 1999 foram disputados 38 mundiais de clubes, com 20 vitorias sul-americanas
e 18 vitorias europeias. No seculo XXI a supremacia sul-americana perdeu muita forca.
Dos 20 mundiais disputados no século XXI, os europeus venceram 14, enquanto os sul-
americanos venceram apenas seis. Essa diferenca é um reflexo da economia dos clubes.
A discrepancia cada vez maior entre os dois continentes, no quesito econdmico e
esportivo, como comprovado nos paragrafos anteriores é algo que vem se acentuando ano
apos ano. Uma das teorias para explicar essa discrepancia se da pela diferenca na
eficiéncia na gestdo dos clubes, fato estudado por Rocco (2015), que apresentou
resultados bastante discrepantes em relacéo a gestdo dos clubes europeus e brasileiros. A
presente dissertacdo se propds a entender se essa discrepancia também acontece nas
entidades (CONMEBOL e UEFA) que organizam as competicfes de clubes e selecdes
nos dois continentes, afetando assim o desempenho econdmico e esportivo da Copa
Libertadores e Champions League. Para entender isso, estudar as estratégias de
comunicacdo (que é parte primordial para uma boa gestao) tanto da CONMEBOL, quanto

da UEFA, foi importante para entender melhor essa discrepancia.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Entidades esportivas

Entidades esportivas sdo sinbnimos de organizacGes esportivas, portanto é
importante definir o conceito que servira de base para toda a dissertagdo. De acordo com
Chelladurai (2014) organizagdes esportivas sdo os clubes, academias, equipes esportivas,
escolas de esporte e entidades de administracdo (federacGes, confederacbes e ligas).
Ainda segundo o autor, existem também as organizacbes que usam o produto de

organizagOes esportivas para promover seus proprios produtos, como é o caso da midia
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esportiva, das agéncias de atletas, de marketing e de turismo, dos construtores de arenas
esportivas e dos fabricantes de material esportivo.

Do ponto de vista comunicacional, todas as organizagdes sdo formadas por
pessoas como seres individuais e sociais que se interconectam com seus diferentes
universos cognitivos e suas culturas, por meio de um processo comunicativo em torno de
objetivos comuns. As pessoas se submetem a continuas interacdes, sob diferentes
perspectivas e conflitos que permeiam o ato comunicativo no interior das organizagdes
(KUNSCH, 2018).

No caso do esporte, existem varias entidades, como por exemplo, o Comité
Olimpico Internacional (COIl), a Federacdo Internacional de Futebol Associado (FIFA),
National Basketball Association (NBA), Confederacdo Brasileira de Rugby (CBRu),
entre outras inimeras. Essas entidades esportivas sdo responsaveis pela organizacdo de
campeonatos, divulgacdo, promocdo, premiacdo e gerenciamento (ROCHA; BASTOS,
2011).

Em relacdo ao futebol, a maior entidade é a FIFA, que é responsavel pela
organizacdo da Copa do Mundo, por exemplo. Um pouco abaixo na estrutura hierarquica
das federacdes, estdo as confederacdes continentais, responsaveis pela organizacdo dos
campeonatos continentais de clubes e selegdes, por exemplo a CONMEBOL organiza a
Copa Libertadores (clubes) e Copa América (selecBes), enquanto a UEFA organiza a
Champions-League (clubes) e Eurocopa (selecdes). Em seguida estdo as confederactes
nacionais, como a Confederacao brasileira de futebol (CBF), que organiza o campeonato

brasileiro. A figura 2 apresenta a estrutura de forma didatica.

Figura 2 — Estrutura hierarquica das entidades de futebol no mundo. Extraida da pagina
‘Plataforma SporTI MultiSports’
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Para a realizacdo desta pesquisa o interesse maior foi em estudar com mais
profundidade a CONMEBOL e a UEFA. Essas entidades que organizam e regulamentam
o futebol em seus continentes, funcionam como uma “espécie” de modelos referenciais
para as demais entidades que administram o esporte em suas regioes. Elas espelham como
o futebol esta sendo organizado nos dois continentes de uma forma geral. Se essas duas
entidades ndo exercem o seu papel com exceléncia, ou seja, com uma boa gestdo e uma
boa comunicacdo, dificilmente as entidades menores, como por exemplo federacoes
regionais, terdo uma boa gestdo e uma boa comunicagédo. De forma resumida, devido a
estrutura que o esporte de alto rendimento esta organizado, € muito provavel que se a
CONMEBOL esteja desorganizada e com uma ma gestdo, consequentemente as entidades
menores do continente seguirdo essa linha de ma gestdo. Isso vale também para a UEFA

e as entidades menores da Europa.

2.1.1 Confederagéo sul-americana de futebol (CONMEBOL)

A Confederagdo Sul-americana de futebol foi criada no dia 9 de julho de 1916 em

Buenos Aires, sendo a primeira confederacdo continental de futebol criada no mundo.
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Fazem parte da Conmebol, dez federacbes nacionais de paises da América do Sul:
Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colémbia, Equador, Paraguai, Peru, Uruguai e
Venezuela.

A Conmebol é a entidade que rege e organiza as competicdes de futebol a nivel
sul-americano. Dentre as competicGes organizadas de mais destaque estdo a Copa
Libertadores, Copa Sul-americana, Copa Ameérica e Eliminatdrias para a Copa do Mundo.
A entidade sul-americana ¢ filiada da FIFA, que é a maior instituicdo do futebol no
mundo.

Sua sede atual fica na cidade de Luque no Paraguai, tendo como presidente o

paraguaio Alejandro Dominguez. O site oficial da entidade é www.conmebol.com e

existe um espaco especial destinado a Copa Libertadores. A pagina do Facebook
“Conmebol Libertadores” tem 4.760.291 seguidores (30-03-2019).

A competicdo de maior prestigio organizada pela Conmebol de fato é a Copa
Libertadores da América disputada desde 1960 pelos maiores clubes do futebol sul-
americano, visto o contrato bilionario negociado com as empresas IMG, dos Estados
Unidos e Perform, da Inglaterra. Essas empresas serdo responsaveis por avaliar e
estruturar o processo de venda de direitos de transmissdo das competicbes (GLOBO
ESPORTE, 2017). A Conmebol espera receber US$ 1,4 bilhdo pelos direitos de
transmissdo dos anos de 2019 a 2022 (CONMEBOL, 2018).

2.1.1.1 Copa Libertadores da América

A Copa Libertadores da América € a maior competicdo de clubes de futebol da
América do Sul. Disputada continuamente ano a ano desde 1960, essa competicdo é a
mais prestigiada e a mais conhecida do continente. Os clubes que participam entendem
que essa competicdo é a mais importante conquista esportiva, portanto criam as suas
estratégias anuais com objetivo de vencé-la, e isso demanda um alto investimento. O
clube campeéo tem vaga garantida no Mundial de Clubes disputada organizada pela FIFA
em dezembro de cada ano.

De 1960 a 1965, a Copa Libertadores era chamada de Copa dos Campedes da
Ameérica e a partir de 1966 comecou a ser chamada pelo nome atual, em homenagem aos
herdis que lutaram pela independéncia da América do Sul no século XIX. A primeira

ideia de competicdo continental foi desenvolvida em 1948 com o Campeonato Sul-
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americano de Campedes, disputada no Chile entre os dias 11 de fevereiro de 1948 e 17
de marco de 1948, no qual o clube brasileiro Vasco da Gama sagrou-se campedo.

No Brasil, a literatura sobre essa competicdo ainda é escassa, com apenas trés
livros que abordam o assunto. O primeiro ¢ de Antonio Carlos Napoledo ‘O Brasil na
Taca Libertadores’ (1998), no qual o autor aborda o desempenho dos cubes nacionais na
competicdo. O segundo ¢ de autoria de Nicholas Vital ‘Liberadores: Paixdo que nos une’
(2013), no qual o autor conta a histéria da competicdo com textos e imagens. O terceiro
livro sobre o assunto, foi escrito por mim, Roger Luiz Brinkmann, intitulado
‘Personagens histéricos da Copa Libertadores’, no qual conto a histéria da competicao
através dos seus personagens (jogadores e técnicos) mais marcantes de 1960 até 2017.

No site oficial da entidade ha um link com acesso ao livro oficial da competicdo
intitulado ‘Copa Libertadores da América’ volumes 1 e 2 (http://www.conmebol.com/pt-
br/libros)

2.1.2 Unido das associacgdes europeias de futebol (UEFA)

A Uniéo das Federagdes Europeias de Futebol foi criada em 15 de junho de 1954
na Basileia, Suica. Fazem parte da Uefa, 55 federacGes nacionais de paises da Europa:
Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Inglaterra, Italia etc. Paises de menor expressao
no futebol também sdo filiados a Uefa, como por exemplo, Albania, Letdnia, Malta etc.

A Uefa é a maior entidade futebolistica a nivel continental. Ela rege e organiza as
maiores competicBes de futebol da Europa. Dentre elas estd a Liga dos Campedes, Liga
Europa, Eurocopa e eliminatdrias para a Copa do Mundo. A entidade europeia é filiada
da FIFA.

Sua sede atual fica na cidade de Nyon na Suica, tendo como presidente o esloveno

Aleksander Ceferin. Seu site oficial € www.uefa.com e existe um espago grande destinado

a Liga dos Campedes. A pagina do facebook “Uefa Champions League” tem 65.981.024
seguidores (30-03-2019). A competi¢do de maior prestigio organizada pela Uefa € a Liga
dos Campedes, disputada desde 1955 pelos maiores clubes de futebol da Europa.

A Uefa ja consolidou ha muitos anos a Champions League como 0 campeonato
mais importante do mundo, em relacdo a prémios, qualidade do espetaculo e impacto

global, realizando ag¢Ges de comunicagéo e marketing extremamente efetivas, como por
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exemplo, a transmissdo da final da Champions League em cinemas de Varios paises

diferentes.

2.1.2.1 Liga dos Campebes da Europa

A Liga dos Campedes da Europa é a maior competicdo de clubes de futebol da
Europa. Disputada pela primeira vez em 1955, essa competicdo tem como formato iniciar
a disputa no segundo semestre de um determinado ano e terminar no primeiro semestre
do ano seguinte, por exemplo 2018-2019. Assim como a Copa Libertadores, os clubes
investem alto para a disputa. O campedo tem vaga garantida no Mundial de Clubes
organizado pela FIFA que acontece anualmente em dezembro.

Idealizada pelos jornalistas franceses do jornal L"Equipe, Jaques Ferran e Gabriel
Hanot apds assistirem o Campeonato Sul-americano de Campebes em 1948, teve o0 seu
primeiro nome como Copa dos Clubes Campedes Europeus. Essa competicdo é
regularmente dada como a maior e mais importante entre clubes de futebol do mundo,
devido a sua alta premiacédo e alcance global de telespectadores e consumidores gerais.
Em 1992 instaurou-se o nome atual de Liga dos Campedes da Europa.

Em entrevista ao programa esportivo de TV Globo esporte do dia 10 de maio de
2015, Jaques Ferran citou o Campeonato Sul-americano de Campedes de 1948 como
inspiracdo para a criacdo da Liga dos Campedes: “Como a Europa, que queria estar a
frente do resto do mundo, néo era capaz de realizar uma competi¢cdo nos moldes do
Campeonato Sul-americano de 1948? Precisavamos seguir esse exemplo”.

A literatura sobre a competicdo, assim como da Copa Libertadores, também é
escassa no Brasil. Existe apenas um livro que aborda de maneira geral a competicao,
escrito por Helladio Holanda em 20135, intitulado ‘Liga dos Campedes — A Historia’, no
qual o autor cataloga os resultados de todas as partidas de 1955 até 2015, mas ndo se
aprofunda na parte qualitativa. Embora ndo especifico sobre a Liga dos Campedes, mas
sobre todas as competi¢des europeias, o livro ‘Noites europeias’ dos autores portugueses
Miguel Lourenco Pereira e Jodo Nuno Coelho, conta a historia da transi¢do dos jogos
disputados de dia para a noite, abordando aspectos econdémicos e culturais do continente
europeu. A editora Corner langou a versao brasileira em 2018.
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2.2 Produto esportivo

Devido a crescente importancia econdémica e cultural que o fendbmeno esporte
alcancou no final do século XX e comego do século XXI, e com a massiva popularizacdo
do esporte, este se tornou um produto amoldado a industria do entretenimento. Essas
caracteristicas econémicas, culturais e populares do esporte, lhe deram a conotacdo de
“esporte moderno”, ou seja, mais um produto aberto a negociagoes (HIRATA; PILATTI
,2007).

Com o crescimento do produto esportivo ocorreram as inovacdes tecnologicas dos
meios de comunicagdo de massa, que possibilitaram a transmissdo de espetaculos
esportivos para uma quantidade grande de pessoas em tempo real. Esses milhGes, as vezes
bilhGes, de telespectadores motivaram os empresarios a divulgar suas marcas e produtos
junto ao esporte por acreditarem ser uma maneira eficaz de incrementar sua publicidade.
Com isso, 0 marketing esportivo se fortaleceu bastante, ganhando uma importancia nunca
vista. Varios sdo os exemplos de modalidades que modernizaram a forma de gestéo para
potencializarem sua mercantilizacdo. Até mesmo as regras foram alteradas para se
adequarem ao formato televisivo e poderem ser vendidas como um espetaculo atraente,
como por exemplo a regra da vantagem do voleibol, que foi extinta no intuito de diminuir
a duracdo das partidas (HIRATA,; PILATTI, 2004).

O produto esportivo faz parte da inddstria do esporte que € o mercado no qual o0s
produtos oferecidos aos compradores relacionam-se ao esporte, fitness, recreacdo ou lazer
e podem incluir atividades, bens, servicos, pessoas, lugares ou ideias (PITTS; STOTLAR,
2002). A compreensdo total da indUstria do esporte é bastante complicada, devido a sua
grande diversidade, porém existem fatores passados e atuais que baseiam o crescimento
constante dessa industria. As novas modalidades esportivas aumentam o ndmero e 0s
tipos de produtos disponiveis para a compra do consumidor, e pela variedade, tem
alcancado cada vez mais publicos, gerando diversos grupos e nichos segmentados, dentro
da area esportiva. (PITTS; STOTLAR, 2002,). Tradicionalmente, os produtos esportivos
usam a televisdo e redes sociais como instrumentos promocionais. E uma troca, pois a
televisdo usa o esporte para atrair espectadores e 0 esporte usa a televisdo como atividade
ou bem de servigco, consolidando um puablico e até gerando novos segmentos de
consumidores (PITTS; STOTLAR, 2002). A figura 3 mostra didaticamente a

segmentacgdo e a complexidade da industria do esporte.
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Figura 3 — Segmentac&o da industria do esporte

Segmentagdo da Industria
do Esporte por Produto e
tipo de Consumidor
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esportivo oferecido ao necessarios ou desejados oferecidos como

consumidor como para a produgdo ou para ferramentas usadas para
participagdo ou espectador influenciar a qualidade do promover o produto
do produto desempenho esportivo esportivo
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1. Atletas 1. Produtos Especificos:
2. Espor;e- Empresarial a. Equ|pam’e.ntos EXEMPLOS
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sem fins Lucrativos c. Instalagdes Esportivas > Endosso
6. Esporte Educacional d. Orgios de Governo e
7. Empresas de Fitness Confederagdes

Fonte: Pitts e Stotlar (2002).

De acordo com Colombo (2015) o esporte é atualmente um dos fenémenos mais
presentes na vida dos individuos. Torna-se praticamente impossivel negar sua
manifestacdo no cotidiano destes. Pela influéncia esportiva no cotidiano das pessoas, 0
consumo do esporte, seja com ascensao de mercadorias como, camisas, calcas, chuteiras,
seja pela participacdo do torcedor pela midia ou in loco, ou até pelo consumo de produtos
que patrocinam espetaculos, o esporte se torna uma mercadoria (MENEGHEL et al.,
2020).

Dentro desse universo de produtos esportivos, temos o futebol (esporte mais
popular e praticado do mundo), que nos udltimos 20 anos passou por importantes
mudancas, que também afetaram outros aspectos da vida social e econdmica. A revolugéo
da tecnologia e comunicacéo, a racionalizagdo do trabalho, o aumento da migracéo, a
mercantilizacdo da atividade humana e a globalizagdo (FOER, 2005). Este cenéario
transformou o futebol numa industria que movimenta valores financeiros muito
significativos no mercado mundial. Os negocios relacionados as atividades esportivas tém

gerado, ano a ano, um aumento do interesse da populagdo mundial nas atividades
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relacionadas ao esporte, seja como possibilidade de lazer, seja como possibilidade de
consumo dos seus produtos, quase sempre ligados ao entretenimento (HOFFMANN et
al., 2002).

Atualmente estamos vivendo uma passagem, mediada pelos grandes
conglomerados multinacionais de comunicacdo e midia, do futebol profissional
internacional da esfera publica para a ordem capitalista de mercado. De elemento de
afirmacdo de nacionalidades, o futebol passou a ser artifice do consumo, produto de venda
para empresas e agremiacfes esportivas. Em outras palavras, estamos presenciando a
transformacéo do futebol profissional internacional de produto da propaganda estatal para
produto regido pelas leis do mercado capitalista (ROCCO JR, 2015).

Rocco (2015) afirma que as caracteristicas do produto esportivo fizeram crescer a
importancia da comunicacédo integrada. Com o apoio da midia, um processo de gestao
bem estruturado, que implante, desenvolva, comunique e deixe transparecer os valores da
agremiacdo para todos os stakeholders de uma entidade esportiva; certamente trara
beneficios econémicos, financeiros e esportivos para o clube que a implantar. A
comunicacdo integrada encontra, entdo, no esporte contemporaneo, territério proficuo
para desempenhar seu papel com plenitude. O carater intangivel do produto esportivo,
quando bem trabalhado pelos profissionais de comunicagéo, permite a construcao de forte
apelo institucional para a consolidacdo de uma cultura sélida para entidades esportivas.

Na segunda metade do século XX, o crescimento exacerbado do consumo na
sociedade em geral, refletiu-se no futebol. Nesse periodo, as cadeias midiaticas
comegaram a perceber o valor que poderiam obter, a partir do dominio dos direitos de
transmissao dos jogos (CARVALHO, 2014). Vérios autores tém referido que os meios
de comunicacao se tornaram os principais propulsores deste novo cenario econémico do
futebol (BOYLE; HAYNES, 2004; LLOPSIS-GOIG, 2014; SANDVOSS, 2003).

Seguindo a linha de argumentacdo sobre produtos esportivos, é possivel afirmar
que a Copa Libertadores € o maior produto esportivo da Conmebol, enquanto a
Champions League é o maior produto esportivo da Uefa. Embora intangiveis, possuem
um valor de mercado muito alto, vide as varias empresas que patrocinam ambas as

competicdes.
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2.3 Conceito de estratégia

Estratégia vem da palavra grega strategia, que significa a arte de liderar uma tropa
e comanda-la (LIDELL; SCOTT, 2007). De origem milenar, o vocabulo “estratégia” teve
varios significados, mas ndo perdeu sua raiz semantica. No seu principio, “estratégia”
tinha um significado militar e representava a acdo de comandar ou conduzir exércitos em
tempo de guerra, ou seja, um esforco de guerra (GHEMAWAT, 2005). O livro mais
importante e conhecido sobre estratégia escrito até hoje ‘A arte da Guerra’ ¢ de autoria
do general chinés Sun Tzu, que viveu entre 544 a.C e 496 a.C.

Posteriormente o conceito de estratégia se expandiu a outros contextos e campos
do relacionamento humano, como o politico, econdmico, empresarial, entre outros, porém
sempre manteve em todos o0s seus usos a ideia original de definir caminhos (STEAD;
STEAD, 2008).

Depois de varias fases e significados, o0 termo “estratégia” evoluiu para uma
disciplina do conhecimento em gestdo, a gestdo estratégica, com contetdo, conceitos e
razdes praticas, vindo a conquistar espaco nos ambitos académico e empresarial (DESS
et al., 2007). A gestdo usa este antigo termo militar para fazer uma associacéo entre a
atividade do general e a do gestor da organizagdo (STEAD; STEAD, 2008).
Representando hoje um importante instrumento de gestdo empresarial, a estratégia tem
como principal objetivo preparar a organizacdo para enfrentar o ambiente da atualidade,
utilizando, para isso, as competéncias, qualificacbes e recursos internos da empresa, de
maneira sistematizada e objetiva (DESS et al., 2007).

Na ciéncia da administracdo, a estratégia é entendida de varias maneiras. As
caracteristicas sistematicamente enfatizadas da compreensao do conceito sdo: definicdo
de missBes, métodos que permitam o cumprimento, mensurabilidade, localizacdo de
estratégias no tempo e relacdes estabelecidas com o ambiente externo (DOLIGALSKI,
2014). Expandindo a compreensdo do conceito, a estratégia em estudos mais recentes é
considerada um plano ou esquema que integra tarefas fundamentais na empresa, define
0s rumos da légica de acdo e comportamento. A formulacdo correta da estratégia permite
a localizacéo efetiva dos recursos. Uma estratégia bem preparada também ajuda a reagir
as atividades dos concorrentes (GORYNIA, 2007).

Embora todos acreditem compreender o significado de estratégia, nem sempre

sabem como definir o termo corretamente. Carrilo (2014) admite que o conceito de
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estratéegia é um termo definido com frequéncia de modo livre, ambiguo e, por vezes,
confuso. E um termo que é utilizado abusivamente com frequéncia. O termo estratégia,
como parte do conceito de pensamento estratégico, podera ser visto como uma forma de
combinar os objetivos a alcancar a longo prazo e as decisdes a tomar antecipadamente,
prevendo cendrios futuros e possiveis ameacas do ambiente. Para ser estratégica, uma
deciséo deve ter em consideracdo 0 modo como as reagdes de outras pessoas que tentam
atingir os seus proprios objetivos tém potencial para influenciar o processo, bem como 0s
efeitos de outros fatores relacionados com o ambiente, como o acaso. Metaforicamente,
a estratégia é o percurso que mapeia a priori e que, posteriormente, procura seguir, agindo
de modo a que as suas decisdes se ajustem aos objetivos definidos a partida. Assim, o
primeiro passo na criacdo de uma estratégia consiste em saber para onde vai; ndo é l6gico
comecar uma viagem sem saber qual é o destino. O segundo passo consiste em coordenar
as suas acoes e os recursos disponiveis, procurando posicionar-se favoravelmente face
aos seus concorrentes, ou seja, em escolher as op¢6es adequadas ao percurso tragado, de
modo a permitir-lhe chegar aonde pretende mais rapida e eficientemente do que 0s seus
concorrentes (CARRILO, 2014).

2.3.1 Estratégias de comunicacao

Ha apenas alguns anos, poucas pessoas falavam de comunicacdo na empresa, no
que diz respeito as suas funcdes individualizadas de gestdo e de marketing. Atualmente,
em diversas organizacOes estas duas fun¢des encontram-se nitidamente separadas, e a
comunicagdo organizacional é vista como tendo, em geral, um caréater estratégico que a
levou a ocupar o lugar dominante nas posi¢Oes de topo do organograma (CARRILO,
2014).

Geralmente, a comunicagéo estratégica como parte do universo de comunicacfes
de uma organizacdo é vista como estando muito proxima daquilo que se designou
comunicacéo holistica ou integral, ou seja, uma forma de unificar as diferentes acGes de
comunicagdo concebidas para ajudar a alcangar as metas estratégicas de uma empresa
(SCHULTZ et al., 1994).
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A diferenca entre a comunicacdo holistica ou integral e a comunicacao estratégica
reside apenas no facto de cada uma delas realgar um conceito diferente. Enquanto a
comunicacdo holistica ou integral baseia-se na inclusdo de todas as agdes possiveis
(incluindo aquilo que tradicionalmente se designa por comunicacdo externa e interna)
para alcancar as metas da empresa, a comunicacdo estratégica define-se mais na
perspectiva das metas a alcancar e das decisGes a adotar para o efeito do que numa
perspectiva das a¢Oes a adotar. Naturalmente, estas decisdes implicam a adocao de a¢Oes
da comunicacdo holistica ou integral, sendo esta, de fato, a relacdo que as liga
(CARRILO, 2014).

Pérez (2001), um dos pioneiros na definicdo da estratégia no campo da
comunicacdo, defende que a comunicacao estratégica é um recurso essencial para uma
empresa. Scheinsohn & Saroka (2000) referem que, no final dos anos 80 do século XX,
iniciaram inadvertidamente o novo movimento que ficaria posteriormente conhecido
como comunicagdo estratégica. Outros estudos terminaram a sua visdo de comunicagdo
estratégica e reforcaram a abordagem que os dois autores descreveram. Classificam a sua
proposta como tendo sido provocativa porque numa época em que o marketing estava a
conquistar exponencialmente um certo vedetismo, defendia-se que as funcdes da
comunicacéo ultrapassam as fronteiras do marketing, tendo-se, por isso, sugerido que a
comunicacdo fosse implementada como parte da area da gestdo de topo.

Nesta mesma linha, a comunicacdo estratégica ndo se limita ao campo dos
produtos e das marcas. A comunicacdo estratégica deve ser articulada de forma inteligente
recorrendo a acdes de gestdo holistica e, como o seu home indica, colocada em pratica
através da aplicacdo de uma logica eminentemente estratégica a partir da Unica area da
empresa que permite fazé-lo: a da gestdo da alta lideranca, ou seja, daqueles que sdo 0s
responsaveis por decidirem os planos e rumos que a organizagdo ira acatar. Em suma, a
comunicacdo estratégica inclui a comunicacdo de marketing, relagdes publicas,
comunicacgéo de produtos, imagem corporativa, entre outros (CARRILO, 2014).

Islas (2005) afirma que duas das principais areas nas quais a comunicacao
estratégica intervém sdo as da cultura e da identidade da organizacdo. O autor destaca a
relacdo entre a comunicacdo estratégica e a gestdo dos recursos intangiveis da empresa,
afirmando que o prestigio e a reputacdo de qualquer marca ou organizacdo dependem,
atualmente, menos do esforco publicitario e mais de uma abordagem integrada, que

envolve necessariamente a comunicagdo estratégica.
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Pensar em comunicacao estratégica remete inexoravelmente ao exercicio do poder
presente nos processos e no exercicio das negociagdes por parte dos atores envolvidos
nas mais diversas e possiveis aplicacdes no contexto das esferas publicas e privadas da
sociedade. O poder que a comunicagao, em suas mais variadas vertentes e tipologias, bem
como 0s meios massivos tradicionais e as midias sociais da era digital exercem na
sociedade contemporanea é uma realidade incontestavel. Nesse sentido, a comunicagdo
precisa ser considerada como processo social basico e como um fenémeno, e ndo apenas
como transmissdo de informacbes. O poder que ela e a midia tém no contexto
socioeconémico e politico sdo objeto de consideracdes de diversos estudiosos. Dentro
desse contexto de estratégias de comunicacdo fica claro que a comunicacao digital €
fundamental na atualidade, portanto precisa ser pensada estrategicamente (KUNSCH,
2018).

2.4 Comunicacao digital

O pesquisador Paul Pedersen (2012), referéncia na rea de comunicacgdo esportiva
no mundo explica que embora existam razdes discutiveis (por exemplo, sociais e
psicoldgicas) pelas quais a industria do esporte tem um significado universal, um fator-
chave para esse sucesso deve ser a presenca onipresente da comunicagdo e a importancia
geral de seu crescimento e viabilidade. Isso é particularmente verdadeiro no que diz
respeito a comunicacgdo e gestdo estratégica: a organizacgdo, instalacdo, administracdo e
promocdo do esporte ndo poderiam ser realizadas sem a comunicacéo.

Pedersen (2012) afirma que os vérios elementos de comunicacdo e gerenciamento
estratégico podem impactar a industria do esporte em geral e as diversas atividades, areas
e pessoal do esporte em particular. Esse efeito varia de relages publicas interpessoais e
interacbes com partes interessadas organizacionais a negociacoes de direitos de midia e
iniciativas promocionais de midia social. Todos os componentes - atividade, organizagdo
ou individuo envolvido no gerenciamento e marketing esportivo - sdo afetados pela
comunicagdo. Assim, do ponto de vista econdmico e estratégico, a comunicacao e 0
esporte sdo importantes porque trabalham juntos para formar um relacionamento
influente e difundido em todas as sociedades e economias. Em termos simples, o esporte

ndo pode existir sem comunicagao.
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No contexto global contemporaneo do esporte, a comunicagdo € um processo
essencial em que individuos e organiza¢fes envolvidos no universo esportivo geram
significados a partir das interacbes com os demais agentes envolvidos neste mesmo
contexto (PEDERSEN, 2012).

Para que o processo de comunicacdo aconteca € necessario que haja um agente
emissor inicial (um individuo ou uma organizacgdo) buscando se comunicar com outra
parte ou partes, 0s agentes receptores (também um individuo ou uma organizacao).
Depois deve haver uma interacdo que se constitui de palavras faladas ou escritas, gestos
e até imagens. Finalmente, a interacéo entre as partes é fornecida por meio de um canal
que pode ser tdo simples quanto uma interacdo face a face ou mais complexo como uma
transmissdo televisiva (PEDERSEN et al., 2007). Na minha pesquisa 0s agentes
transmissores sao a CONMEBOL e a UEFA e o0s agentes receptores sdo os torcedores e
toda a comunidade de stakeholders das duas entidades.

No contexto atual, a importancia de estratégias de comunicagdo no meio digital
sdo fundamentais para uma boa gestdo da imagem, valores, principios etc, de atletas,
clubes e entidades esportivas em geral. Um exemplo de gestdo de comunicacdo em redes
sociais é a do atleta Cristiano Ronaldo, que recebeu 47,8 milhdes de dolares no ultimo
ano pelo Instagram, enquanto recebeu 34 milhGes de dolares de salario anual da Juventus
de Turim, clube que joga. O atleta recebe em média 975 mil ddlares por post pago pelas
empresas (LANE, 2019).

Pesquisas académicas sobre midia social em um contexto esportivo também se
interessam pelo assunto e continuam a crescer, apresentando diversas possibilidades de
estudo. Desde pesquisas sobre atletas (LEBEL; DANYLCHUK, 2012; PEGORARDO,
2010), passando por jornalistas (DEPREZ et al., 2013; e SHEFFER; SCHULTZ, 2010) e
eventos esportivos (BLASZKA et al., 2012). Estudos mais recentes se concentraram na
intersecdo das midias sociais com patrocinio esportivo (ABEZA et al., 2014; e DELIA,;
ARMSTRONG, 2015), bem como a utilizacdo da ferramenta por parte das organizacfes
esportivas (ABEZA; O'REILLY, 2014; THOMPSON et al., 2014).

As experiéncias de consumo de midia mudaram bastante no século XXI. Agora
essas experiéncias estdo ligadas a internet (CLELAND, 2010). O uso das plataformas
online tornou-se uma parte predominante da cultura dos adeptos do esporte
(SANDVOSS, 2005). Em todo o mundo, cerca de 2 bilhdes de pessoas tem perfil no
Facebook (SCHIFTER, 2017). De acordo com a IMG (2014), sete em cada dez seguidores

conectados nas redes sociais falam, compram ou partilham conteldos sobre marcas
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ligadas ao esporte. Com essa mudanca crescente na comunicagédo global, é importante
que as entidades que administram o futebol tenham estratégias de comunicagdo para o
seu publico que é tdo diverso.

Atletas e organizacOes esportivas estdo usando cada vez mais sites de redes sociais
como Facebook e Twitter para acdes de marketing (ABEZA; O'REILLY, 2018; DAVID
etal., 2018; THOMPSON et al., 2018) e de comunicacéo estratégica (ABEZA et al., 2017,
BROWNING; SANDERSON, 2012).

A ampla adoc¢do de midias sociais por fas, bem como o uso de midias sociais para
fins de marketing por organizagdes esportivas, entre outros, aumentou o interesse por
parte da comunidade académica (ABEZA et al., 2015; e WILLIAMS; CHINN, 2010).

As plataformas de midia social rapidamente permearam o esporte, criando uma
série de implicacdes para uma variedade de interessados no esporte (HIGHFIELD et al.,
2013; REED, 2013; SANDERSON, 2011). OrganizacGes esportivas estdo usando essas
plataformas para marketing, comunicacdo e engajamento de fas (ABEZA et al., 2013).

Os sites de redes sociais on-line representam uma fonte predominante e
permanente de informacdes. Com isso, mudaram as ferramentas e as estratégias que as
organizagOes esportivas utilizavam para se comunicar (MANGOLD; FAULDS, 2009).
Esses sites sdo canais de informagéo e podem ser utilizados para os mais variados fins:
publicidade, disseminacdo de contetdo, construgdo de marca, comunicacao individual
com os clientes, monitoramento da reputacdo, incentivo a lealdade e cultivo do
engajamento do fa do esporte (DZAMIC, 2012).

O uso das midias sociais apresentou, na Ultima década, crescimento expansivo no
esporte, em suas mais variadas vertentes. Este desenvolvimento comecou com individuos
isolados e rapidamente se espalhou para organizacdes esportivas, que mantém uma
variedade de péaginas de midias sociais e fornecem conteldo em suas diferentes
plataformas (HAMBRICK; KANG, 2014).

Ao contrério das midias tradicionais, como o jornal, o radio e a televisao; as midias
sociais apresentam vantagens Unicas e distintas para as entidades esportivas porque sdo
capazes de transmitir mensagens ndo filtradas pela midia, enviadas diretamente aos e para
os consumidores. A comunicacao direta e aparentemente ndo mediada da Internet conecta
0s consumidores aos produtos esportivos de uma maneira envolvente e interativa e ajuda
a construir a identificagdo dos fas. Além dessa comunicagéo direta, a comunicagéo digital

promove uma interagdo maior entre transmissor e receptor, uma comunicagdo mais
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direcionada (customizada) e como consequéncia hd um aumento do engajamento dos
torcedores ou outras partes interessadas (EAGLEMAN, 2013; e PEGORARO, 2010).

Uma das ferramentas estratégicas para uma boa comunicagdo em organizacoes é
a comunicacdo integrada, que pode ser vista, portanto, como o alicerce para a formagéo
de uma identidade dos individuos nas organizagdes, havendo a necessidade de pensar a
noc¢do de identidade em funcgdo da interacdo com outros. As identidades dos individuos
sdo construidas de acordo com o0 ambiente comunicacional em que se inserem
envolvendo, entre outras coisas, as estruturas sociais, a cultura e o histérico das relactes
(ROCCO JR, 2015).

O desenvolvimento de uma identidade organizacional, por exemplo, integra 0s
agentes internos da organizagdo esportiva com seu posicionamento de mercado. A
comunicacdo estratégica e integrada encontra no esporte contemporaneo, territdrio
proficuo para desempenhar seu papel com plenitude. O caréater intangivel do produto
esportivo, quando bem trabalhado pelos profissionais de comunicacdo, permite a
construcdo de forte apelo institucional para a consolidacdo de uma cultura sélida para
entidades esportivas. O marketing passa a funcionar como ferramenta de apoio de um
processo maior, o da comunicacao integrada (BRINKMANN; ROCCO, 2019).

2.4.1 Modelo de comunicacao estratégica

Estudar a comunicacdo esportiva € mais do que simplesmente olhar para a
mensagem do esporte. Isso significa que uma analise da comunicagdo esportiva precisa
ir além do produto. Assim sendo, uma andlise requer uma investigacdo além da secédo de
esportes dos jornais ou de um programa esportivo de radio (PEDERSEN et al., 2007).
Esses mesmos autores definem a comunicagao esportiva como um processo de pessoas
relacionadas ao esporte que compartilham simbolos, criando um significado através da
interacdo.

Pedersen et al (2007) definem a comunicagdo esportiva em organizacbes como
um processo no qual mensagens sdo criadas, compartilhadas, interpretadas e contadas
dentro de um sistema de rela¢cdes humanas no esporte. John Baldoni (2003) afirma que o

objetivo da comunicacgdo organizacional é assegurar que todos entendam as dificuldades
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tanto na comunicagéo interna quanto externa e o que os individuos precisam fazer para
contribuir para 0 sucesso da organizacao.

No cléssico livro sobre comunicacéo esportiva, Strategic Sport Communication,
escrito em 2007 por Paul M. Pedersen, Kimberly S. Miloch e Pamela C. Laucella, os

autores criaram um modelo estratégico de comunicacao esportiva (Figura 4).

Figura 4 - Modelo Estratégico de Comunicagdo no Esporte (The Strategic Sport Communication
Model)
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Fonte: Pedersen et al. (2007).

O modelo proposto pelos pesquisadores norte-americanos (PEDERSEN et al.,
2007) envolve a organizacdo esportiva em seu relacionamento com o mercado, com seus
torcedores e fas, com seus colaboradores e com diversos outros grupos de interesses que
orbitam em tono das organizacGes esportivas. Trata-se de um modelo para a gestdo
estratégica da comunicacdo especifica para as organizacdes esportivas. Os autores
dividem a comunicacao nas entidades que trabalham com o esporte em trés componentes:
comunicacgdo pessoal e organizacional no esporte; esporte e midia de massa; servicos e
suportes a comunicacao esportiva.

O primeiro componente do modelo é a comunicacgdo pessoal e organizacional no
esporte. A comunicagdo pessoal envolve a comunicacdo intrapessoal, que é feita

individualmente (com vocé proprio), a comunicacdo interpessoal, que é realizada entre
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duas ou trés pessoal e a comunicacdo em pequenos grupos, que é feita em grupos de trés
ou mais pessoas. A comunicacdo organizacional é dividida em Inter organizacional, que
é feita a partir da organizacdo para um publico externo (midia, consumidores etc.) e
intraorganizacional, que é a comunicacao realizada internamente (PEDERSEN et al.,
2007).

O segundo componente é a comunicacdo esportiva em midia de massa, que é
dividido em publicacdes esportivas, como por exemplo, revistas, livros e jornais;
comunicacdo eletronica e visual, que inclui radio, filmes, fotografia e televisdo; e as novas
midias, que inclui a internet (sites, redes socais etc.) (PEDERSEN et al., 2007).

O terceiro componente é a comunicacdo esportiva relacionada a servigos e
suporte, que envolve propagandas, relagdes publicas, gestdo de crise e pesquisas
(PEDERSEN et al., 2007).

Os trés componentes tém forte ligacdo um com o outro. Para essa pesquisa sera
utilizado com mais frequéncia o componente |1, que é a comunicacao esportiva em midias
de massa. Nesse componente estd inserido as novas midias, tal qual a rede social

Facebook, que sera uma ferramenta de andlise de observacdo durante o trabalho.

2.4.2 Modelo de comunicacédo integrada

A pesquisadora Margarida Kunsch (2003) criou um modelo de comunicagéo
integrada (figura 3) que serve tanto para empresas, quanto para entidades (caso da
Conmebol e Uefa, que sdo entidades esportivas) e instituicdes. Ela entende a comunicacéo
integrada como uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo
uma atuacdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da
comunicacdo mercadoldgica, da comunicagdo interna e da comunicacdo administrativa,
que formam o composto da comunicagédo organizacional.

Segundo Kunsch (2003) a comunicacdo administrativa é aquela que se processa
dentro da organizacao, no ambito das funcdes; € a que permite viabilizar todo o sistema
organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes. A comunicacao interna é
um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interagdo possivel
entre a organizacao e seus empregados, usando ferramentas da comunicagao institucional

e até da comunicacdo mercadologica (para o0 caso do endomarketing ou marketing
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interno). A comunicacdo mercadologica é responsavel por toda a produgdo comunicativa
em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacdo publicitaria dos
produtos ou servigos de uma empresa. Estd vinculada diretamente ao marketing de
negocios. Por fim, a comunicacdo institucional é a responsavel direta, por meio da gestéo
estratégica das relacGes publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e

identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao.

Figura 5 — Modelo de Comunicagéo Organizacional Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicagao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAO ;
INSTITUCIONAL COMUNICACAO

ORGANIZACIONAL
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Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relagoes Pablicas na Comunicagao Integrada.
Séo Paulo, Summus Editorial, 4a. edigGo, 2003. P. 151.

Fonte: Kunsch (2003).

Do ponto de vista tedrico, a comunicacdo integrada deve ser vista como um
processo relacionado diretamente a gestdo estratégica das organizacdes (KUNSCH,
2003). Como disciplina, a comunicacdo integrada estuda a comunicacdo das
organizag0es, inclusive dentro do esporte, no &mbito da sociedade global. Trata-se de um
fendmeno inerente a natureza das organizacdes e aos agrupamentos de pessoas que a
integram, permitindo a construcao de uma visao abrangente dos processos comunicativos
nas e das organizagoes.

A comunicagdo integrada permite compreender a comunicagdo organizacional
muito além do ponto de vista meramente centrado na transmissdo de informacdes e da

producdo de midias. Ademais, a comunicacdo organizacional integrada configura as
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diferentes modalidades que permeiam 0 Sseu conceito e as suas praticas, envolvendo
concomitantemente, a comunicacdo institucional, a mercadoldgica, a interna e a
administrativa (KUNSCH, 2003).

2.5 Facebook

O Facebook é a maior rede social da atualidade com 2,6 bilhdes de usuarios
(CLEMENT, 2020). Esse numero expressivo de usuarios faz com que a rede social tenha
um valor de mercado de aproximadamente 600 bilhGes de délares, figurando entre as 10
mais valiosas do mundo (FXSSI, 2020).

Criada em fevereiro de 2004 pelos estudantes da Universidade de Harvard Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, foi inicialmente
pensada como uma rede social universitaria. (CARLSON, 2010). Aos poucos a rede
social se expandiu para fora da Universidade e ja em 2010, mais de 40% da populagédo
estado-unidense possuia uma conta no Facebook (SOCIALMEDIATODAY, 2010)

Todo esse crescimento fez com que a rede social estreasse na bolsa de valores em
2012, com um valor avaliado em 104 bilhdes de dolares (G1, 2012). Nesse mesmo ano,
a rede social se consolidou entre os brasileiros, ultrapassando em nimero de usuarios o
Orkut e o Twitter. Atualmente, o Brasil é o terceiro pais em nimero de usuarios, com 130
milhdes de perfis. Esta atras apenas da india que possui 300 milhdes e dos Estados Unidos
que possui 210 milhdes de usuarios (TECHMUNDO, 2019).

No meio esportivo, é impossivel uma organizacao esportiva de alto rendimento
ndo ter uma pagina no Facebook. Sendo uma ferramenta de comunicacéo direta com seu
publico-alvo, seja clubes, confederacBes ou federacdes, todas possuem uma pagina que é
atualizada constantemente. Em 2019, o Facebook inovou e comegou a transmitir jogos da
Copa Libertadores e da Liga dos Campe6es ao vivo pelo streaming da rede (SILVA,
2018)

Mas nem tudo que acontece no Facebook esta livre de polémicas, muito pelo
contrario. A partir do escandalo dos dados dos usuarios roubados e vendidos para a
Cambridge Analytica em 2016 com finalidade de interferéncia nas elei¢bes de varios
paises do mundo. A Cambridge Analytica foi uma empresa de analise de dados inglesa

fundada em 2013, que coletou dados de 87 milhdes de usuarios do Facebook sem o
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consentimento destes. Apos investigacdo e condenagdo a empresa decretou faléncia em
2018. O CEO da empresa Mark Zuckerberg foi constantemente alvo de criticas, tendo
que inclusive se relatar no senado dos Estados Unidos em 2018, sendo absolvido das
acusacdes. (LEVY, 2020).

Ainda fora do ambito esportivo, o investidor Roger McNamee, que havia dado
varios conselhos diretamente a Zuckerberg no que corresponde a negociagdes, se
arrependeu de ter ajudado a empresa a crescer tanto a ponto de se tornar um monop6lio
dificil de se controlar. Em 2019, McNamee publicou um livro intitulado “Zucked: Waking
Up to the Facebook catastrophe’, no qual ele traz muitos argumentos de como o Facebook

pode estar colocando a democracia ocidental em risco.

3.METODOLOGIA

A pesquisa foi estruturada em 6 etapas: 1%) Revisdo de literatura e construcao do
quadro tedrico de referéncia; 2%) Definicdo da estratégia metodoldgica; 3%) Analise
observacional e coleta de dados dos sites das entidades e paginas oficiais do Facebook;
4%) Analise e interpretacdo dos dados; 5%) Apresentacdo dos resultados; 6%) Conclusé&o.

A revisdo de literatura e a construcdo do quadro tedrico de referéncias, como em
todas as pesquisas, foi a primeira parte da pesquisa. Foi realizado um levantamento de
tudo o que ja foi pesquisado sobre estratégias de comunicacdo em entidades esportivas.
Também escolhi as principais referéncias tedricas que nortearam o desenvolvimento da
pesquisa. O modelo de comunicacdo organizacional integrada da pesquisadora Margarida
Kunsch foi a matriz principal do trabalho, além do tedrico Paul Pedersen, que
desenvolveu o modelo de comunicacéo estratégica no esporte.

A definicdo da estratégia de metodologia foi a segunda parte deste trabalho. O
método de estudo de caso foi o que melhor se adequou na busca em atingir os objetivos.
Ja a coleta de dados dos sites e das paginas oficiais das entidades CONMEBOL E UEFA
foram escolhidas, pois assim foi possivel atingir um dos objetivos desse trabalho, que foi
comparar as estratégias de comunicacdo dos maiores produtos esportivos (Copa

Libertadores e Liga dos Campe®es) das duas entidades.
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A analise observacional dos sites das entidades e das paginas oficiais do Facebook
constituiu a terceira parte da pesquisa. A coleta de dados nas paginas do Facebook ocorreu
em trés momentos cruciais da competicdo (atualmente ja sdo considerados eventos):
sorteio da fase de grupos, sorteio das oitavas de final e final da competicdo. No
subcapitulo sobre coleta de dados é explicado detalhadamente como foi realizado esse
procedimento.

A andlise e interpretacdo dos resultados foi realizada a partir dos pressupostos da
pesquisadora Laurence Bardin (2011) de analise de contetddo: Pré-anélise; exploracdo do
material; tratamento dos resultados. A pré-andlise consistiu na fase de organizacéo, no
qual foi feita a escolha dos documentos dos sites a serem submetidos a andlise e
elaboragéo de indicadores que fundamentaram a interpretacdo final. Seguindo para a
exploracdo do material entra-se na fase da administracdo sistematica das decisdes
tomadas e dos procedimentos de escolhas de critérios de codificacdo, enumeracao e
classificacdo, que abrem o caminho para o tratamento dos resultados. Por fim, o
tratamento dos resultados foi realizado a partir de quadros comparativos entre as duas
entidades, seguindo a categorizagdo proposta por Bardin.

Apds andlise dos possiveis métodos que poderiam ser utilizados nessa pesquisa,
foi escolhido o estudo de caso, que é uma forma de pesquisa descritiva em que um Gnico
caso ou poucos casos sdo estudados em profundidade para alcancar uma melhor
compreensdo sobre casos semelhantes. Partindo da definicdo de Yin (2003) de que o
estudo de caso é uma investigacdo empirica, que investiga um fenémeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e
0 contexto ndo estdo claramente definidos. Portanto, o estudo atual do fenémeno
esportivo se encaixa na utilizacdo do método de estudo de caso para contribuicdo tedrica
e pratica do entendimento do papel do esporte na sociedade.

Em muitos sentidos, o estudo de caso é similar a outras formas de pesquisa,
envolvendo a identificacdo do problema, a coleta de dados e a anélise dos resultados,
podendo ser descritivos, interpretativos ou avaliativos (THOMAS et al.,, 2012). A
presente pesquisa trata-se de um estudo de caso interpretativo, no qual o principal foco é
interpretar os dados na tentativa de classificar e conceituar as informacg0es e teorizar
acerca dos fenémenos (THOMAS ET AL, 2012). De acordo com Yin (2003), o estudo de
caso é um dos méetodos mais utilizados nas ciéncias sociais e contribui de forma sem igual
para a compreensao dos fenébmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. No

entanto, um dos aspectos menos desenvolvidos e mais dificeis na realizacdo de estudos
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de caso sdo as analises dos dados, pois a quantidade de dados e informacdes € enorme.
Dito isso, Merriam (1988) afirma que os dados precisam ser classificados, categorizados
e interpretados, e que a metodologia precisa ter uma forte ligacdo com os objetivos do
trabalho.

3.1 Amostragem

Foi feita uma andlise observacional dos sites oficiais www.conmebol.com e

www.uefa.com e péaginas oficiais do Facebook ‘Conmebol Libertadores’ e ‘Uefa

Champions League’ durante as competi¢fes Copa Libertadores 2019 e sorteio da Copa
Libertadores 2020 e Champions League 2019-2020.

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados aconteceu em duas fases distintas:

Fase 1: Observacdo dos sites das duas entidades no periodo de 23 de marc¢o de
2019 a 7 de abril de 2019, utilizando para isso o protocolo de observacdo (anexos A, B,
C) criado pelo professor Ary Rocco no seu relatério de pés-doutorado concluido em 2015
sob o titulo ‘A Gestdo estratégica da comunicagdo integrada em equipes esportivas: uma
comparacao entre os portais de clubes europeus e brasileiros’. Foi utilizado este protocolo
como base de coleta de dados nos sites, pois um dos objetivos do trabalho de Rocco foi
comparar as estratégias de comunicacao integrada de clubes europeus e brasileiros, algo
préximo ao objetivo desta pesquisa que é comparar as estratégias de comunicagdo das
entidades responsaveis por administrar o futebol sul-americano (CONMEBOL) e europeu
(UEFA).

O protocolo foi dividido em trés grandes areas: 1) Perfil e filosofia institucional
das duas entidades, no qual foram verificados a data de fundacdo; missdo; visdo;
principios e valores; filosofia de atuagdo; identidade; historia; publicos de interesse;
cédigo de ética; organograma; planejamento estratégico; comunicacdo dentro do
planejamento estratégico; departamento de marketing; e departamento de comunicagéo.
2) Comunicacao institucional das duas entidades, no qual foram verificados o espago para

relacionamento com investidores; material para orientacdo de investidores; relatorios
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financeiros e gerenciais anuais; espaco para relacionamento com a comunidade
(sociedade); acdes para relacionamento com a comunidade (sociedade); relatérios de
responsabilidade social; nimero de projetos sociais e pessoas atendidas; planejamento
estratégico das acbes sociais; espaco para relacionamento com a imprensa; portal de
noticias atualizado constantemente; imagem corporativa; gestdo de marca; veiculos de
jornalismo empresarial; gestdo de crise. 3) Comunicagcdo mercadolégica das duas
entidades esportivas, no qual foram verificados os materiais impressos de divulgagéo-
publico; valores de patrocinios; espaco no portal para relacionamento com publico
especifico; idiomas do portal; politicas de acesso ao portal; veiculos eletronicos — TV,
radio, etc; acompanhamento de jogos ao vivo; area de fotografias e videos; redes sociais
— participacdo e numeros; aplicativos; patrocinadores; acbes conjuntas com
patrocinadores e fornecedores — planejamento estratégico.

Fase 2: Observacao e levantamento de dados das paginas oficiais do Facebook
‘CONMEBOL Libertadores’ e ‘UEFA-Champions League’. Foi realizada uma coleta de
dados dessas paginas com objetivo de verificar a comunicacdo mercadoldgica e a
comunicacdo institucional que faz parte da comunicacao organizacional integrada. Foi
desenvolvido um protocolo de observacdo (anexo D) com base no modelo de
comunicagdo organizacional integrada (KUNSCH, 2003) no qual foi escolhido os
seguintes critérios categorizados a priori: tipos de postagens (videos, imagens, textos,
etc); postagem relacionada ao modelo de comunicacdo integrada, se € institucional ou
mercadologica; publicagdes pagas; numero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Com base nesses critérios, acredita-se que é possivel identificar e
analisar as estratégias de comunicacao das paginas no Facebook.

Para o levantamento desses dados foi realizado um monitoramento durante 15
dias em trés momentos especificos das competicdes Copa Libertadores e Liga dos
Campedes. Momento 1: Sorteio da fase de grupos; Momento 2: Sorteio das oitavas de
final; Momento 3: Final da competicdo. Esses trés momentos foram escolhidos devido a
importancia que eles tém para as competicdes, além de serem bem distribuidos
cronologicamente: 1) Antes da competicdo; 2) Na metade da competigédo; 3) Final da
competi¢do. Outro motivo para a escolha desses trés momentos € que eles sdo mais que
apenas um sorteio. Atualmente sdo considerados eventos por ambas as entidades, que
vendem os direitos de transmissdo para varios lugares do mundo, além de convidarem
celebridades que j& disputaram as competicbes para realizarem 0s sorteios
(CONMEBOL; UEFA, 2020).
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As coletas de dados nas paginas do Facebook das entidades aconteceram durante
a Copa Libertadores 2019 (momento 2 e momento 3) e sorteio da fase de grupos da Copa
Libertadores 2020 (momento 1) e da Champions League 2019/2020 (momento 1, 2, 3).
A coleta do sorteio da fase de grupos da Copa Libertadores 2019, aconteceu em dezembro
de 2018, data na qual esta pesquisa ainda ndo havia sido iniciada, por isso optou-se por
realizara coleta dessa fase para a competicdo de 2020. Os dados coletados nos dias
especificos dos sorteios e das finais de cada momento das duas paginas do Facebook estéo
detalhados nos anexos E, F, G, H, | e J. Por motivos de grande quantidade de dados
coletados, os outros dias de coleta ndo estdo presentes nos anexos, apenas uma amostra
de cada momento.

Na pagina da Conmebol Libertadores o monitoramento do ‘momento 1’ foi feito
entre os dias 10 de dezembro de 2019 a 24 de dezembro de 2019, com sorteio sendo
realizado no dia 20 de dezembro de 2019. O monitoramento do ‘momento 2’ foi feito
entre os dias 6 de maio de 2019 e 20 de maio de 2019, com sorteio sendo realizado no dia
13 de maio de 2019. O monitoramento do ‘momento 3’ foi feito entre os dias 16 de
novembro de 2019 a 30 de novembro de 2019, sendo que a final aconteceu no dia 23 de
novembro de 2019.

Na pagina da UEJA-Champions League, 0 monitoramento do momento 1 foi
realizado entre os dias 22 de agosto de 2019 e 5 de setembro de 2019, com sorteio
realizado no dia 27 de agosto de 2019. O monitoramento do momento 2 foi feito entre o0s
dias 9 de dezembro de 2019 e 23 de dezembro de 2019, sendo que o sorteio aconteceu no
dia 16 de dezembro de 2019. O monitoramento do momento 3 foi feito entre os dias 16
de agosto de 2020 e 30 de agosto de 2020, sendo que a final aconteceu no dia 23 de agosto
de 2020.

A intencdo inicial do projeto de mestrado era coletar os dados da Copa
Libertadores 2019 em todos 0os momentos, mas por motivos da pesquisa ter sido inicia
somente apds o sorteio da fase de grupos da Copa Libertadores 2019 ndo foi possivel
realizar o levantamento do momento 1 em 2019. Portanto a coleta de dados do sorteio da
fase de grupos foi realizada na competicdo de 2020. Importante deixar claro que se a
coleta de dados da pagina da Conmebol-Libertadores tivesse acontecido apenas na
competicdo de 2020 ndo seria possivel finalizar este projeto dentro do periodo estipulado
pelo programa de pos graduacdo da EEFE-USP.

A coleta de dados da Champions League teve a interferéncia da pausa por causa

da pandemia do coronavirus que adiou as competi¢des esportivas em todos os lugares do
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mundo por pelo menos dois meses. A final que estava planejada para acontecer no dia 30
de maio 2020 foi postergada para o dia 23 de agosto de 2020, mas ndo houve nenhum
problema para realizagdo da coleta de dados na pagina do Facebook durante a final.
Juntando as paginas das duas entidades, a coleta de dados totalizou 90 dias de
monitoramento e posterior analise. A tabela 1 explica de modo didatico o periodo que

essa coleta aconteceu.

Tabela 1 - Datas de coleta de dados nas paginas do Facebook

Momentos da coleta de dados Copa Libertadores Champions League
Momento 1: Sorteio da fase 10/12/2019 a 24/12/2019 22/08/2019 a 05/09/2019
de grupos

Momento 2: Sorteio das 06/05/2019 a 20/05/2019 09/12/2019 a 23/12/2019
oitavas de final

Momento 3: Final da 16/11/2019 a 30/11/2019 16/08/2020 a 30/08/2020
competicao

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apds apresentacdo da tabela com as datas que a coleta de dados aconteceu, €

explicado a seguir quais foram os instrumentos utilizados para a coleta.

3.3 Instrumento de coleta

Para o monitoramento dos sites das duas entidades foi seguido o protocolo de
observacao desenvolvido pelo professor Ary Rocco, explicado anteriormente, no qual foi
observado trés aspectos fundamentais para identificarmos as estratégias de comunicagéo
das entidades: 1) Perfil e Filosofia Institucional das duas entidades; 2) Comunicagéo
institucional das duas entidades; 3) Comunicacdo mercadoldgica das duas entidades.

Para a monitoramento das paginas do Facebook foi desenvolvido um protocolo
novo, criado por Roger Brinkmann e Ary Rocco, tendo como base tedrica o modelo de
comunicacdo integrada da professora Margarida Kunsch. O protocolo de observacéo foi

criado com base nesses critérios: tipos de postagens (videos, imagens, textos etc.);
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postagem relacionada ao modelo de comunicacdo integrada, se € institucional ou
mercadoldgica; publicagbes pagas; numero de curtidas, comentérios e
compartilhamentos.

A rede social Facebook foi escolhida por trés motivos: 1) E a maior rede social do
mundo com 2,6 bilhdes de usuarios; 2) A partir de 2018 comecou a transmitir jogos Liga
dos Campedes e a partir de 2019 da Copa Libertadores; 3) E a rede social mais estavel
atualmente, com 16 anos de funcionamento, ou seja, a mais longeva dentre todas as redes
sociais. (Facebook, 2020).

Apos a coleta de todos os dados foi realizada uma analise comparativa, no intuito
de avaliar as semelhancas e diferencas das estratégias de comunicacdo de ambas as
entidades, no qual foi seguido os pressupostos de categorizacdo da andlise de contetdo
da pesquisadora Bardin (2011). Os itens foram divididos e analisados em categorias
definidas a priori, seguindo os critérios escolhidos no desenvolvimento do instrumento
de coleta como explicado detalhadamente no capitulo 3.3 (Instrumento de coleta de
dados). Além dessa divisao por categorias, foi criado um quadro comparativo, como sera

mostrado mais para frente, na analise dos resultados.

3.4 LimitagBes metodoldgicas

Em marc¢o de 2020 todas as competicBes esportivas mundiais de alto rendimento
foram suspensas devido a pandemia do coronavirus. Este acontecimento fez com que a
final da Champions League fosse postergada do dia 30/05/2020 para o dia 23/08/2020,
mudando assim a data ultima fase de coleta de dados na pagina oficial do Facebook da
UEFA, que aconteceria antes, mas ndo afetando a coleta e nem os objetivos da pesquisa.
Outro fator importante de mencionar foi que a partir das quartas de finais a competicédo
alterou o regulamento, sendo disputado apenas um jogo por eliminatéria (normalmente
sdo dois jogos, um como mandante e outro como visitante) e sem a presenca de publico
em estadio neutro em Portugal. Embora a final da competicdo aconteceu sem a presenca
de publico em Lisboa, esse fato ndo interferiu na coleta de dados dessa pesquisa.

Um fato limitador dessa pesquisa foi que a observacdo em ambiente presencial
nas duas entidades proposta no projeto e na qualificacdo deste trabalho ndo foi possivel
de ser efetuada, devido a pandemia do coronavirus. Pretendia realizar essa fase da
pesquisa entre marco e abril de 2020, enquanto estivesse realizando uma visita a

Universidade de Loughborough em Londres, na qual tinha como objetivo visitar a sede
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da UEFA em Nyon — Suica e se possivel entrevistar o diretor de comunicacao da entidade.
Conseguindo isso, tentaria visitar a sede da CONMEBOL em Luque — Paraguai e
entrevistar o diretor de comunicacdo dessa entidade. A minha ideia era conseguir primeiro
a visita na sede da UEFA, para depois visitar a sede da CONMEBOL, pois teoricamente
a viagem para a Europa seria mais complicada. No entanto, nenhuma dessas viagens foi
possivel de ser feita, pois todas as viagens internacionais da Universidade de S&o Paulo
foram canceladas durante o periodo de pandemia.

4.ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nessa etapa do trabalho, os dados coletados sdo apresentados e consequentemente
os resultados sdo analisados. No subcapitulo 4.1 séo apresentados e analisados os dados
coletados dos sites das entidades, com o intuito de identificar o perfil e filosofia
institucional das entidades esportivas; a comunicagdo institucional; e a comunicacao
mercadoldgica, seguindo a base tedrica do modelo de comunicagdo organizacional
(KUNSCH, 2003). No subcapitulo 4.2 sdo apresentados e analisados os dados coletados
das péaginas oficiais do Facebook das entidades nas trés fases da competicdo: sorteio da
fase de grupos; sorteio das oitavas de final; final da competicdo. Além dessas trés fases
foi realizado um levantamento geral das paginas, como por exemplo, nimero de
seguidores, nimero de administradores das paginas, data de criacdo das péaginas e
evolucdo de alguns itens coletados no comeco e no final da pesquisa, com objetivo de

analisar se houve crescimento do alcance de ambas as paginas.

4.1 Dados coletados nos sites das entidades

O foco dessa parte da dissertacdo foi identificar, analisar e comparar a
comunicacéo dos sites oficiais da CONMEBOL e UEFA. Os dados do perfil e filosofia

institucional das entidades esportivas sdo apresentados a seguir no quadro 1.

Perfil e filosofia institucional das entidades esportivas
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Quadro 1 - Comparacao do perfil institucional nos sites.

Critérios analisados

CONMEBOL

UEFA

Fundacéo

Missdo

Visao

Principios e Valores

Filosofia de atuacéo

Identidade

Historia

Publicos de interesse

Codigo de ética

Organograma

09/07/1916

Consta no Estatuto de 2016
no Artigo 4 — Objetivos.
Nesse artigo constam 13

objetivos, nos quais a
missao, visao e valores estdo
inseridos, mas nédo
especificados.

Consta no Estatuto de 2016
no Artigo 4 — Objetivos.
Nesse artigo constam 13

objetivos, nos quais a
missao, visao e valores estdo
inseridos, mas ndo
especificados.

Consta no Estatuto de 2016
no Artigo 4 — Objetivos.
Nesse artigo constam 13

objetivos, nos quais a
missao, visao e valores estdo
inseridos, mas ndo
especificados.

Filosofia redefinida a partir
de 2016. “Nueva Conmebol”
com mais transparéncia

Identidade redefinida em
2016. “Cree en Grande”

N&o existe espaco especifico
para contar a histéria da
entidade

ConfederacGes nacionais.
Espaco dedicado para as 10
confederacGes que compdem
a Conmebol

Possui um manual com
cddigo de ética no site

Claramente definido no site

15/06/1954

Nossa missdo é ter certeza de
que o futebol é o esporte
mais praticado, verdadeiro,
competitivo e engajado.

Nao esta bem definido.

Futebol, competitividade,
confianga e prosperidade.

Filosofia de atuacéo
claramente definida.
“Together for the future of
football”

Preocupacdo muito grande
com a identidade da
entidade. Quem somos € 0
que fazemos.

Espago amplo para contar a
historia da entidade.

Espacgo amplo dedicado as 55
confederagfes nacionais,
além de espaco para
stakeholders, midia etc.

Possui 6rgdos de justica que
fiscalizam a ética dos clubes.

Claramente definido no site.



Infraestrutura

Planejamento estratégico

Comunicacéo dentro do PE

Departamento de marketing

Departamento de
comunicagao

Redes sociais

Sede em Luque (Paraguai).
Poucas informagdes sobre a
infraestrutura.

Planejamento estratégico de
2016. Programa “Evolucién
es Conmebol”

Foco na transparéncia.

N4o ha informagoes se existe
um departamento de
marketing.

N&o ha informacdes se existe
um departamento de
comunicacéo.

Existem links no site para
acesso as redes sociais
(Facebook, Twitter, Youtube
e Instagram).
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Sede em Nyon (Suiga).
Possui um Centro de
Inteligéncia e a Uefa

Academy (Hub).

Claramente definido de 2019
a 2024.

Foco nos pilares: Futebol,
confianca, competitividade e
prosperidade.

Ha espago no site para
informacGes sobre o
marketing.

Né&o héa informacdes se existe
um departamento de
comunicacéo.

Existem links de acesso as
redes sociais (Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram,
LinkedIn, NewsMarket e

Google Mais).
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados dos sites das entidades.

De acordo com os modelos tedricos de comunicacgéo estratégica de Pedersen et al
(2007) e de comunicacao integrada organizacional de Kunsch (2003), o perfil e a filosofia
institucional das organizagdes sdo essenciais para tracar estratégias de comunicagdo mais
especificas, como por exemplo a comunicacao institucional e mercadoldgica. Segundo
essa teoria, definir o perfil e filosofia nas entidades seria o primeiro passo para a definicédo
de estratégias de comunicacdo posteriores, que irdo se basear sempre na identidade, perfil
e filosofia das organizagdes.

Com base nos dados que foram coletados entres os dias 31/03/2019 e 10/04/2019
tém-se uma referéncia de como as duas entidades gerenciam as suas estratégias de
comunicacgéo nos sites oficiais. A CONMEBOL foi a primeira confederagdo continental
de futebol, fundada em 1916, enquanto a UEFA foi fundada somente 38 anos depois em
1954. Cabe ressaltar que a entidade maxima do futebol, a FIFA foi fundada em 1904 e
continua tendo a sua sede na Suica, e isso é uma das explicaces para a UEFA ter sido

fundada tanto tempo depois. Quanto a filosofia institucional dessas entidades pode se
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notar algumas diferencas bem acentuadas quanto a disposic¢éo de informacgdes nos sites
oficiais. A missdo, viséo, principios e valores da CONMEBOL estéo disponiveis apenas
no novo estatuto de 2016, ou seja, ndo estdo dispostos claramente no site. Enquanto a
missao, principios e valores da UEFA estdo bastante visiveis no proprio site, embora a
visdo da entidade europeia ndo esteja bem definida. Em relacdo a filosofia de atuacéo e
identidade das entidades, também se nota uma diferenca. A CONMEBOL esta bastante
focada em recriar a imagem, devido aos escandalos de corrupcao que afetaram a entidade
em 2015, no qual véarios dirigentes da entidade sul-americana foram acusados por
corrupcéo de desvio de dinheiro. Enquanto a UEFA tem uma filosofia de atuacdo e uma
identidade muito solida e definida, evidenciando esse fato no seu site.

Existem algumas semelhancas também, por exemplo, em relacdo aos publicos de
interesse, codigos de ética e organograma. Ambas as entidades possuem semelhancas
guanto a esses itens, com bastante espaco e clareza nos seus sites. Quanto ao planejamento
estratégico, a CONMEBOL possui o programa ‘Evolugdo ¢ Conmebol’, com foco na
transparéncia da entidade, mas ndo esté evidenciada a duragdo desse planejamento, fato
que segundo Pedersen et al (2014) é um erro basico de gestdo, pois na construcdo de
qualquer planejamento estratégico é necessario definir uma duracdo de tempo. Jd a UEFA
possui um espaco amplo para divulgacdo do seu planejamento estratégico que compde o
periodo de 2019 a 2024, com foco nos pilares ‘futebol, confianca, competitividade e
prosperidade’.

Ambas as entidades ndo especificam se possuem um departamento de
comunicagéo, 0 que mostra que a comunicagao ndo possui uma prioridade bem definida
para o alto escaldo da gestdo das duas entidades. Esse fato é contrario ao que as teorias
da comunicacdo organizacional defendem, de que as estratégias de comunicagdo
precisam ser discutidas na lideranca das organizacdes (CARRILO, 2014).

A UEFA evidencia que possui um departamento de marketing, mas a
CONMEBOL ndo. As duas entidades possuem link com acesso as redes sociais
‘Facebook, Twitter, Instagram e YouTube’, no entanto a UEFA também possui acesso a
mais trés redes sociais, o Linkedin, o NewsMarket e ao Google Mais, fato que mostra
uma estratégia de comunicacao digital mais preocupada em ampliar o acesso a mais redes
sociais (EAGLEMAN, 2013).
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A seguir sdo apresentados os dados comparativos da comunicacdo institucional

de ambos os sites. Os resultados sdo apresentados no quadro 2.

Quadro 2 - Comparacao da comunicagdo institucional nos sites.

Critérios

CONMEBOL

UEFA

Espaco para relacionamento
com investidores

Material para orientagdo de
investidores

Relatérios financeiros e
gerenciais anuais

Espaco para relacionamento
com a comunidade
(sociedade)

Ac0es para relacionamento
com a comunidade
(sociedade)

Relatérios de
responsabilidade Social

Fundacdo estruturada

NUmero de projetos sociais e
pessoas atendidas

N&o ha espaco no site para
relacionamento com
investidores.

Ha manuais de marca, de
direitos comerciais, de
marketing, de operaces e de
broadcasting.

Relatorio de financgas
atualizado desde 2016.

Né&o hé& espago para o
relacionamento com a
comunidade.

Ac0bes de desenvolvimento
do futebol sul-americano
através do Programa
“Evolucion es Conmebol”

Né&o ha relatérios de
responsabilidade social.

Nao ha evidéncias de uma
Fundacéo estruturada.

N&o h& informagdes.

Hé& espaco para
relacionamento com
stakeholders.

N&o hé& espago para
orientagdo de investidores.

Ha amplo espaco para
divulgacéo dos relatérios
financeiros. No site consta 0s
relatorios desde 2012.

Ha amplo espago dedicado
ao relacionamento com a
sociedade, principalmente
relacionada a Fundacéo
UEFA.

InGmeras acOes de
relacionamento com a
sociedade, com o intuito de
desenvolver um futebol para
todos. Por exemplo, o Projeto
“Equal Game”.

Relatérios de
responsabilidade social
atualizados desde 2012.

Amplo espaco para
divulgagéo da UEFA
Foundation.

Inimeros projetos sociais
espalhados pela Europa. Ha
também o Projeto UEFA
Assists que auxilia no
desenvolvimento do futebol
fora da Europa.



Planejamento estratégico das
acles sociais

Espaco para relacionamento
com a imprensa

Portal de noticias atualizado
constantemente

Imagem corporativa

Gestdo de marca

Veiculos de jornalismo
empresarial

Gestdo de crise

N&o ha informacoes.

N&o ha espaco para
relacionamento com a
imprensa.

Atualizado constantemente,
com no minimo 10 noticias
por dia.

Desde 2016 ha mudancas da
imagem corporativa.
Focando na transparéncia e
no lema “Cree en Grande”.

H& um manual no site sobre a
marca “Conmebol”.

Ha um link no site com
acesso a livros e revistas
sobre a Conmebol e suas
competicdes.

O artigo 39 do Estatuto de
2016 consta de um Conselho
de Urgéncia.
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Ha planejamento estratégico
para todas as a¢des sociais.

Amplo espaco dedicado ao
relacionamento com a
Imprensa.

Atualizado constantemente,
com no minimo 10 noticias
por dia.

Muita preocupacdo com a
imagem da entidade,
principalmente em relacdo
aos valores.

Existem estratégias claras em
relacdo a gestdo de marca.

Ha um link com acesso para
a compra da Revista da
Champions League

H4 indicios de comités e
painéis para lidar com a
gestdo de crise.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados dos sites das entidades.

Segundo o modelo de comunicacao organizacional integrada (KUNSCH, 2003),

a comunicacao institucional é fundamental no desenvolvimento das relacdes publicas, no
fortalecimento do jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, editoracdo multimidia,
imagem corporativa, propaganda institucional, marketing social e marketing cultural.
Analisando a comunicacdo institucional nos sites das duas entidades, é possivel
concluir que existem mais diferencas do que semelhancas em relacdo aos critérios
observados. O site da UEFA contém espaco para relacionamento com a comunidade,
relatorios de responsabilidade social, espaco para divulgacdo da UEFA foundantion,
espaco para divulgacdo dos projetos sociais e planejamento estratégico das a¢fes sociais
e espaco para relacionamento com a imprensa. Espagos esses que de acordo com Kunsch
(2003) sdo extremamente importantes na construgdo de uma imagem corporativa forte.
Todos esses critérios citados acima ndo foram encontrados no site da
CONMEBOL, embora a confederacdo sul-americana possua espaco para orientagdo de

investidores e a UEFA ndo. Em ambos os sites foi constatado espago para relatorios
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financeiros, acOes para relacionamento com a comunidade, imagem corporativa, gestdo
de marca, veiculos de jornalismo empresarial, gestdo de crise, além dos portais serem
atualizados constantemente.

Dos 15 critérios observados na comunicacao institucional, a CONMEBOL possui
espaco apenas para 8. Enguanto o site da UEFA possui espaco para 14 desses critérios,
que sdo fundamentais para uma comunicacao institucional estratégica. E possivel concluir
com esses dados, que a UEFA tem uma preocupagdo muito maior que a CONMEBOL
em relacdo a importancia da comunicacao institucional. De acordo com Kunsch (2003),
todas as organizacdes precisam crias estratégias de comunicacgdo institucional sélidas,
para assim criar relacbes de longo prazo com seus publicos de interesse, além de

comunicar seriedade e responsabilidade para todo o publico externo.

Comunicacéo mercadoldgica

A seguir apresento os dados comparativos da comunica¢do mercadoldgica dos
sites das entidades. Os resultados s&o apresentados no quadro 3.

Quadro 3 - Comparagdo da comunicagdo mercadoldgica nos sites.

CONMEBOL
Possui link com acesso a

UEFA
Possui amplo espaco para

Critérios
Materiais impressos de

divulgacdo — publicos

Valores de patrocinio

Espaco no portal para
relacionamento com
publicos definidos

Relacionamento com
publico

livros e revistas da entidade

Valores de patrocinio ndo
divulgados no site.

Espaco para todas as
confederacBes nacionais da
América do Sul.

H& um link para contato com
a entidade

divulgacédo de materiais de
interesse do publico.

453.8 milhdes de euros
(Relatorio financeiro
2017/2018).

Espaco para todas as 55
confederacfes nacionais que
fazem parte da Uefa. Espaco
para
stakeholders(torcedores),
patrocinadores, midia, agdes
sociais etc. Espago bem
definido para os diferentes
publicos.

Ha espaco para
relacionamento com o
publico.



Atendimento ao cliente

Idiomas do portal

Politica de acesso ao
portal

Veiculos eletrénicos -
TV, portal, rédio, etc

Acompanhamento de
jogos ao vivo

Area de fotografia e
videos

Redes socialis -
participacdo e numeros

Aplicativos

Patrocinadores

Viagens / Eventos

Agbes conjuntas com
patrocinadores e
fornecedores -

planejamento estratégico

N&o ha espaco no site para
atendimento ao cliente.

Espanhol e portugués.

Acesso livre em todos os
setores.

Redes sociais (Facebook,
Youtube, Instagram e
Twitter) e site oficial.

Sim. Ha um link para acesso
ao jogo ao vivo. Além de
transmissdes no Facebook da
entidade.

Né&o h& um espaco especifico
para fotografias e videos.

Facebook: 547.074
Twitter: 1.149.513
Youtube: 31,100

Instagram: 492.292

Né&o héa espago para
download de APPS.

Né&o ha espaco para 0s
patrocinadores.

Ampla divulgacédo da
organizagéo de eventos,
principalmente os jogos.

N&o h& informagdes no site
sobre ac¢des conjuntas.
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Amplo espaco para
atendimento ao cliente.

Inglés, espanhol, portugués,
alemao, francés, italiano e
russo.

Acesso livre em todos os
setores.

Redes Sociais (Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram,
LinkedIn, NewsMarket e
Google Mais).

Transmissao pelo Facebook
da entidade.

Ha espaco para videos.

Facebook:1.322.243
Twitter: 1.045.115
Youtube: 2.180.000
Instagram: 1.995.092
LinkedIn
NewsMarket

Google Mais

N&o ha espaco para
download de APPS.

Amplo espago para
divulgacéo de
patrocinadores.

Ampla divulgacao dos
eventos. Link para acesso a
“Tickets and hospitality”.

Inimeras ac¢bes conjuntas
entre patrocinadores e a
entidade.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados dos sites das entidades.

De acordo com o modelo de comunicagéo organizacional integrada (KUNSCH,

2003), a comunicacdo mercadologica € importante para o desenvolvimento de estratégias
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de marketing, propaganda, promogdo de vendas, feiras e exposi¢des, merchandising e
venda pessoal.

A comunicacdo mercadoldgica dos sites das entidades, basicamente, seguiu 0s
achados da comunicacao institucional, com mais diferencas que semelhancas nos critérios
observados. A UEFA possui uma comunicagdo mercadoldgica bastante robusta,
possuindo itens do protocolo de observacdo que a CONMEBOL néo possui. A UEFA
possui espaco para divulgacao dos valores de patrocinio, atendimento ao cliente, area de
fotografias e videos, amplo espaco para divulgacao dos patrocinadores e a¢des conjuntas
com patrocinadores e fornecedores, enquanto a CONMEBOL nédo possui espago para
nenhum desses itens. Segundo Kunsch (2003), a construcdo de uma estratégia de
comunicacdo mercadoldgica é essencial para as organizac¢@es criarem uma relacédo forte
e de confianca com patrocinadores e fornecedores. Além disso, outra atribuicdo da
comunicacdo mercadologica € criar uma estratégia que mostre que os produtos das
entidades sdo interessantes e vendaveis. Nesses pontos, a UEFA esta bastante a frende da
CONMEBOL.

Outra diferenca € em relacdo ao nimero de idiomas que o portal possui. A UEFA
tem sete idiomas (inglés, alemao, italiano, portugués, francés, espanhol e russo), ja a
CONMEBOL possui apenas dois idiomas (espanhol e portugués). Ambas as entidades
possuem espaco para materiais de divulgacdo, para relacionamento com o publico e
publicos definidos, acesso livre para todos os setores do site, links para acesso a outros
veiculos eletrdnicos da entidade, jogos ao vivo e redes sociais. No entanto nenhuma das
duas entidades possui um link para download de aplicativos, o que mostra uma falha em
alcancar publicos diferentes, principalmente os mais jovens, que utilizam muitos
aplicativos (EAGLEMAN, 2013).

Dos 15 critérios analisados na comunicacdo mercadologica, o site da
CONMEBOL possui espago para 9 desses itens. A pagina da UEFA possui espaco para
14 desses itens. Novamente, é possivel concluir que a UEFA possui uma estratégia bem
definida para a sua comunicacdo mercadolégica. Pelo lado da CONMEBOL ¢é possivel
concluir que ndo existem estratégias bem definidas quanto a comunicagdo mercadoldgica,
0 que é um erro de acordo com todas as teorias estudadas nessa dissertacdo
(EAGLEMAN, 2013; KUNSCH, 2003; PEDERSEN et al, 2007).
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Resultados gerais dos sites

Um dos resultados achados no site da CONMEBOL, por exemplo, é a disposicdo
de uma constru¢ao de uma “Nova Conmebol” desde 2016. Um dos motivos para a criagdo
dessa nova imagem da entidade se da pelo fato que a confederacdo sul-americana foi
bastante afetada pelos escandalos de corrupgdo dos ultimos anos, principalmente pelo
caso “Fifagate”, que foi um dos maiores casos de corrupcdo da histdria do futebol
organizado, que aconteceu em 2015, no qual varios dirigentes de diferentes federacgdes,
inclusive da CONMEBOL, foram presos pelo policia federal dos Estados Unidos (FBI)
acusados de organizagdo criminosa (BENSINGER, 2019). No comeco de 2016 o
paraguaio Alejandro Dominguez foi eleito presidente da CONMEBOL e no dia 14 de
setembro de 2016, durante o Congresso extraordinario em Lima (Peru) foi aprovado o
novo estatuto da entidade, visando maior transparéncia, enfatizando que a partir dali seria
uma “Nova Conmebol”.

E importante destacar que no site da CONMEBOL n&o ha espaco de exposicio
para patrocinadores e praticamente ndo existe relacdo com a pagina do Facebook, que é
voltada para muitas publicacdes diarias, mas aparentemente sem estratégia bem definida,
pois ha publicacBes repetidas em alguns dias, como serd explicado na analise de
resultados especificos das paginas do Facebook.

Quanto as estratégias da UEFA h& um foco muito grande nos seus valores
(respeito, futebol, confianca, competitividade e prosperidade), no planejamento
estratégico e na parceria com seus stakeholders (confedera¢des nacionais, torcedores e
investidores), fundamental no desenvolvimento de estratégias de comunicagdo solidas
(KUNSCH, 2003). Existe ligacdo entre o site e a pagina do Facebook, sendo que na rede
social hd uma estratégia bem definida de publicacGes pagas em parceria com seus
investidores, além de publicarem menos que a CONMEBOL, mas com maior
direcionamento para o seu publico, como sera explicado em mais detalhes na anélise das

paginas propriamente ditas.
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4.2 Analise comparativa das paginas Conmebol-Libertadores e Uefa-Champions
League

No subcapitulo anterior (4.1), os resultados apresentados foram dos sites das
entidades CONMEBOL e UEFA. No presente subcapitulo (4.2), os resultados
apresentados sdo das paginas oficiais do Facebook das competi¢cGes Copa Libertadores e
Liga dos Campedes. O quadro 4 mostra os dados gerais de ambas as paginas no comeco

da pesquisa e 0 quadro 5 mostra a evolugéo desses mesmos dados ao final da pesquisa.

Quadro 4 — Comparacéo das paginas do Facebook no comeco do estudo no dia 31/03/2019

Critérios analisados Conmebol Libertadores Uefa Champions League
Criacdo da pagina 20/10/2015 02/12/2010
NUmero de seguidores 4.760.291 65.981.024
NUmero de curtidas 3.534.472 66.293.631
Administradores das 39 pessoas 71 pessoas
paginas Argentina (14 pessoas) Reino Unido (15 pessoas)
Brasil (9 pessoas) Suica (12 pessoas)
Guatemala (4 pessoas) Brasil (10 pessoas)
Paraguai (4 pessoas) Franca (9 pessoas)
Estados Unidos (3 pessoas) Italia (7 pessoas)
México (2 pessoas) Portugal (5 pessoas)
Espanha (2 pessoas) India (3 pessoas)
Holanda (1 pessoa) Espanha (2 pessoas)

Estados Unidos (2 pessoas)
Canada (1 pessoa)
Alemanha (1 pessoa)
Indonésia (1 pessoa)
Letdnia (1 pessoa)
Holanda (1 pessoa)
Ucrania (1 pessoa)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados das paginas do Facebook das entidades.

Quadro 5 — Comparacéo da evolugdo das paginas, coleta realizada no dia 21/09/2020

Critérios analisados Conmebol Libertadores Uefa Champions League
NUmero de seguidores 10.332.490 70.879.574
NUmero de curtidas 6.245.385 68.434.098
NUmero de administradores e 85 pessoas 89 pessoas

paises locados Argentina (38) Reino Unido (18)
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Brasil (25) Suica (17)
Estados Unidos (6) Franca (12)
Paraguai (5) Italia (9)
Canada (3) Brasil (7)
México (3) india (7)
Colémbia (2) Portugal (6)
Espanha (2) Espanha (3)
Reino Unido (1) Alemanha (2)
Estados Unidos (2)
Canada (1)
Grécia (1)
Indonésia (1)
Letbnia (1)
Holanda (1)
Ucrénia (1)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados das paginas do Facebook das entidades.

Os quadros 4 e 5 mostram algumas mudancas que ficam muito claras quando as
informacdes gerais das duas paginas sao analisadas, principalmente da pagina Conmebol
Libertadores. O proprietario da pagina da Libertadores é a empresa terceirizada FC Diez
Media Brasil Consultoria em Marketing EIRELI, com sede em S&o Paulo (Brasil). O
proprietario da pagina da Liga dos Campedes é a propria Union des Associations
Européenes de Football (UEFA), com sede em Nyon (Suica).

Passados 17 meses e 21 dias do primeiro dia da coleta, vemos uma evolugéao
bastante significativa no nimero de seguidores da pagina sul-americana, que passou de
4.760.291 para 10.332.490, um aumento de 5.572.199 seguidores, equivalente a um
crescimento de 117,05%. Enquanto a pagina da Uefa Champions League passou de
65.981.024 para 70.879.574, um aumento de 4.898.550 seguidores, equivalente a um
crescimento de 7,42%. O numero de curtidas na pagina da Conmebol também aumentou
significativamente de 3.534.472 para 6.245.385, totalizando um aumento de 2.710.913
curtidas a mais, equivalente a um crescimento de 76,69%. A pégina da Uefa teve um
crescimento, mas em menor escala de 66.293.631 para 68.434.098, um aumento de
2.140.467 curtidas, equivalente a um crescimento de 3,22%. Em nimeros totais (curtidas
e seguidores), a pagina da Uefa continua muito maior que a pagina da Conmebol, mas é
importante destacar o crescimento vertiginoso da pagina sul-americana nesse periodo. A
pagina europeia ndo apresentou um aumento significativo em termos percentuais. Um dos
motivos que explica esse crescimento esta no nimero de administradores da pagina da
Conmebol que passou de 39 para 85 pessoas, um aumento de 46 administradores,

equivalente a 117,9% a mais, percentual muito similar ao crescimento no nimero de
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seguidores nesse periodo, que foi de 117,05%. A pagina da Uefa também aumentou o
namero de administradores de 71 para 89, totalizando 18 pessoas a mais, equivalente a
25,35%, percentual maior que o crescimento da pagina nesse periodo.

Embora os sites de ambas as entidades ndo possuam um link com acesso aos
departamentos de comunicacdo, as duas entidades mostraram uma preocupacdo no
crescimento das paginas do Facebook e para isso investiram em um maior nimero de
administradores, o que vai de encontro com a teoria de Carrilo (2014) de que as estratégias
de comunicacdo precisam ser decididas e discutidas no mais alto escaldo de gestdo das
organizacoes.

A seguir sdo apresentados os dados da fase 1 da coleta, que foi o sorteio da fase
de grupos de ambas as competi¢cdes. O quadro 6 mostra os resultados coletados nas

paginas do Facebook das competicGes estudadas.

Quadro 6 - Fase 1, sorteio da fase de grupos

Critérios analisados Conmebol Libertadores Uefa Champions League

Periodo analisado 10/12/2019 a 24/12/2019 22/08/2019 a 05/09/2019
(Dia do sorteio 17/12/2019)  (Dia do sorteio 29/08/2019)

Total de publicacbes desse 199 164

periodo

Média de curtidas por 3820 17236
publicacéo

Média de comentarios por 657 1245
publicacéo

Média de compartilhamentos 252 669

por publicacdo

Total de postagens 157 (78,89%) 140 (85,36%)

institucionais

42 (21,11%) 24 (14,64%)
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Total de postagens

mercadoldgicas

Total de publicacdes pagas

(patrocinadores) Total de 5. Playstation (4);
2 parcerias pagas da Amstel.  Adidas (1)
Publicacdo com maior Publicacdo com maior
Postagem com a maior repercussao nessa fase: repercussao dessa fase: _
Imagem de todos 0s grupos Video da conversa de Messi
repercussao da Libertadores 2020. e Cristiano Ronaldo durante
Dia: 17/12/2019 (Terga feira) a cerimOnia.
Dia do sorteio. Data: 29/08/2019
Horério: 22:08 Horario: 16:01
Modelo: Institucional: Modelo: Institucional:
Jornalismo empresarial Marketing cultural
Curtidas: 27851 Curtidas: 279820
Comentérios: 2470 Comentérios: 17931

Compartilhamentos: 6422 Compartilhamentos: 46586

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados das paginas do Facebook das entidades.

A fase 1 da coleta de dados foi realizada no evento do sorteio da fase de grupos
de ambas as competi¢cdes, uma semana antes, no dia e uma semana depois. Nessa fase
podemos ver muitas semelhancas nas estratégias de comunicagdo. A pagina da Conmebol
teve um numero maior de postagens, totalizando 199, em relacdo ao nimero de postagens
da pagina da Uefa com 164, uma diferenca de 35 postagens, que na media sdo 2,3
postagens a mais por dia da pagina sul-americana. Devido ao numero maior de
seguidores, a pagina da Uefa tem muito mais curtidas, comentérios e compartilhamentos
nas postagens. Interessante destacar que ambas as paginas tiveram mais postagens
institucionais que mercadoldgicas. Em relacdo as publica¢fes patrocinadas, a Uefa teve
trés a mais que a Conmebol, cinco contra duas, 0 que mostra um certo desinteresse por
parte dos patrocinadores em ter sua marca sendo divulgada nessa fase da competicdo.
Sobre a postagem com maior repercussao nesse periodo, vemos uma diferenca muito
grande. Enquanto a pagina da Conmebol teve a sua maior repercussdo com uma imagem
de todos os grupos da competicao de 2019, segundo os modelos tedricos apresentados na
pesquisa, como comunicacao institucional de jornalismo empresarial. A pagina da Uefa
teve a sua maior repercussao em um video curto, no qual os atletas Cristiano Ronaldo e
Messi conversam um pouco sobre as suas carreiras, publicacdo que é considerada segundo

0s modelos teoricos utilizados nessa pesquisa, como comunicagdo institucional de
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marketing cultural, pois ambos os atletas fazem parte da cultura futebolistica, sendo
corriqueiramente considerados por especialistas (treinadores, jornalistas esportivos e
jogadores) os dois melhores jogadores dos Ultimos 10 anos.

A seguir sdo apresentados os dados da fase 2 da coleta, que foi 0 sorteio das

oitavas de final de ambas as competi¢Bes. O quadro 7 mostra os resultados coletados nas

paginas do Facebook das competi¢des estudadas.

Quadro 7 - Fase 2, sorteio das oitavas de final.

Critérios analisados

Conmebol

Uefa

Periodo analisado

Total de publicagdes desse

periodo

Média de
publicacédo

curtidas  por

Média de comentérios por

publicacédo

Média de compartilhamentos

por publicacdo

Total de postagens
institucionais
Total de postagens

mercadologicas

Total de publicacbes pagas

(patrocinadores)

Postagem com a maior

repercussao

06/05/2029 a 20/05/2019 Dia
do sorteio 13/05/2019

573

1208

413

85

366 (63,87%)

207 (36,13%)

2 parcerias pagas da Qatar
Airways.

Publicacdo com maior
repercussao dessa fase:

09/12/2019 a 23/12/2019 Dia
do sorteio 16/12/2019

236

16309

672

340

190 (80,5%)

46 (19,5%)

Total de 28. Nissan (10);
Playstation (5); Mastercard
(4); Gazprom (3); Santander
(3); Hotels.com (1); Pepsi
(1); Topps Match Attax (1).

Publicacdo com maior
repercussdo nessa fase: Foto
de Cristiano Ronaldo
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Imagem dos confrontos das fazendo gol de cabeca contra

oitavas de final a Sampdoria a uma altura de
Dia 13/05/2019 (Segunda 2,56m.

feira). Dia do sorteio. Data: 19/12/2019 (Quinta
Horério: 22:26 feira)

Modelo: Institucional: Horério: 6:57

Jornalismo empresarial Modelo: Institucional:
Curtidas: 18373 Relagbes Publicas
Comentarios: 1996 Curtidas: 225466

Compartilhamentos: 3056 Comentérios: 3144
Compartilhamentos: 2590

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados das paginas do Facebook das entidades.

Na segunda fase de coleta de dados é possivel identificar mais diferencas que
semelhancas em relacdo a comunicacdo nas paginas do Facebook. Nessa fase de sorteio
das oitavas de final, ambas as paginas publicaram mais, no entanto a Conmebol teve um
total de 573 publica¢des, uma média de 38,2 publicacdes por dia. A péagina da Uefa teve
236 publicacbes, uma média de 15,7 publicacbes por dia. Nesse periodo a pagina da
Conmebol teve uma intensidade nas publicacbes muito maior em rela¢do a pagina da
Uefa, embora a pagina europeia consiga uma média muito maior de curtidas, comentarios
e compartilhamentos, devido ao nUmero maior de seguidores.

Quando se analisa as publicacdes institucionais e mercadoldgicas, ambas tém uma
estratégia de ter mais publicacfes institucionais. A grande diferenca esta relacionada a
comunicacdo mercadoldgica. A Conmebol teve 207 publicacdes mercadoldgicas, mas
apenas duas com parcerias pagas, ou seja, houve capitalizacdo em apenas 0,96% das
postagens. A pagina da Uefa teve 46 publicacGes mercadoldgicas, sendo que dessas, 28
foram em parcerias pagas pelos patrocinadores, conseguindo capitalizar em 60,86% das
postagens mercadoldgicas. Esse € o dado com a diferenca mais acentuada dessa fase,
mostrando que a Uefa tem uma estratégia bem definida de capitalizacdo da pagina,
enquanto a Conmebol ndo possui essa estratégia de capitalizacao.

A postagem com maior repercussdo dessa fase na pagina da Conmebol foi a
imagem dos confrontos sorteados das oitavas de final, algo muito similar com a fase 1,
que foi a imagem de todos os grupos sorteados. Essa postagem seguindo os modelos
tedricos utilizados nessa pesquisa, € caracterizada como institucional de jornalismo
empresarial, pois esta informando algo relevante ao publico. A pagina da Uefa teve a

postagem com maior repercussdo uma foto de Cristiano Ronaldo fazendo um gol de
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cabeca contra a Sampdoria pelo campeonato italiano a uma altura de 2 metros e 56
centimetros. Diferente da fase 1, que foi um video de Messi e Cristiano Ronaldo
conversando no evento do sorteio da fase de grupos, mas ha um denominador comum,
que é o atleta Cristiano Ronaldo. Na época da coleta de dados da fase 2 na pagina da Uefa,
que foi em dezembro de 2019, o jogador Cristiano Ronaldo era a celebridade com o maior
namero de seguidores no Instagram, com 191 milhdes e 120 milhdes no Facebook. Outro
fato importante de destacar é que essa foto foi de um jogo do Campeonato Italiano e néo
da Liga dos Campedes. Essa postagem seguindo os modelos tedricos da pesquisa €
caracterizada como sendo institucional de relagbes publicas, pois tem como objetivo
maior fortalecer a relacdo com o atleta, com o clube Juventus Football Club e com o
Campeonato Italiano.

A seguir sdo apresentados os dados da fase 3 da coleta, que foi a final de ambas
as competicdes. O quadro 8 mostra os resultados coletados nas paginas do Facebook das

competicdes estudadas.

Quadro 8 - Fase 3, final da competicédo

Critérios analisados Conmebol Uefa

Periodo analisado 16/11/2019 a 30/11/2019 Dia 16/08/2020 a 30/08/2020 Dia
da final 23/11/2019 da final 23/08/2020

Total de publicagbes desse 454 315

periodo

Média de curtidas por 3394 22714

publicacédo

Média de comentarios por 363 844

publicacédo

Média de compartilhamentos 288 784

por publicacdo

Total de postagens 352 (77,5%) 221 (70,15%)

institucionais



Total de postagens

mercadoldgicas

Total de publicacdes pagas

(patrocinadores)

Postagem com a maior

repercussdo

102 (22,5%)

Total de 14. Amstel (3);
Qatar Airways (3); Rexona
(3); EA Sports (2);
Bridgestone (2); Santander
1)

Publicacdo com maior
repercussao dessa fase:
Imagem do Escudo do
Universitario (Peru)
classificado para a
Libertadores 2020.

Dia: 24/11/2019 (Domingo)
Horério: 18:52

Modelo: Institucional:
Relagdes Publicas
Curtidas: 32411
Comentérios: 4622
Compartilhamentos: 2972
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94 (29,85%)

Total de 53. Nissan (12);
Mastercard (9); Santander
(8); Playstation (6); Lay’s
(4); Pepsi (4); Hotels.com
(4); Gazprom (3); Heineken
(2); EA Sports (1).

Publicacdo com maior
repercussao nessa fase: 11
fotos de jogadores do Bayern
de Munique com o troféu da
Liga dos Campedes.

Data: 23/08/2020 (Domingo,
dia da final)

Horario: N&o consta o
horario de nenhuma
publicacdo nessa fase da
coleta.

Modelo: Institucional:
Relagdes Publicas

Curtidas: 460215
Comentérios: 4700
Compartilhamentos: 16686

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados das paginas do Facebook das entidades.

A ultima fase da coleta de dados consistia no periodo mais importante de ambas

as competicdes, que é o jogo da final. Antes de partir para a analise, menciono que foi a
primeira vez que a Copa Libertadores teve uma final com jogo Unico, que aconteceu em
Lima (Peru) no Estddio Monumental “U” do Clube Universitario de Deportes. No
contraponto da Copa Libertadores, a Liga dos Campedes, sempre teve a final disputada
em jogo Unico, desde a sua primeira edicdo em 1955/1956.

Essa foi a fase em que a pagina da Uefa mais teve publicac6es, num total de 315,
uma média de 21 postagens por dia. A Conmebol seguiu a estratégia de publicar bastante,
mas ndo tanto quanto na fase 2. Nessa fase, a pagina sul-americana teve 454 publicagdes,
uma média de 30,26 por dia. O nimero de curtidas, comentarios e compartilhamentos,
novamente foi muito maior na pagina da Uefa.

Ambas continuaram seguindo a estratégia de ter mais publica¢des institucionais,
mas essa foi a Unica fase, que a Uefa teve mais postagens mercadologicas

percentualmente que a Conmebol, 29,85% contra 22,5%. No entanto, a pagina europeia
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seguiu a estratégia de capitalizar com a maioria das postagens mercadoldgicas. Das 94,
53 (56,38%) foram publicacBes em parceria paga. A Conmebol aumentou o nimero de
postagens patrocinadas em relacdo as outras duas fases. Das 102, 14 (13,7%) foram
publicacGes patrocinadas. Um nimero baixo em comparagdo a pagina europeia, mas com
um crescimento consideravel em relacéo as duas primeiras fases, na qual a pagina teve
apenas 2 postagens patrocinadas.

As duas paginas tiveram nessa fase a publicacdo com a maior repercussdo dentre
todas as fases. A diferenca foi que a publicacdo da Uefa teve relacdo com a final da
competicdo, com fotos de 11 jogadores do Bayern de Munique (campedo da competicao)
comemorando com o troféu, enquanto a da Conmebol foi a imagem do escudo do Club
Universitario de Deportes que conseguiu a classificagdo para a Copa Libertadores 2020.
As duas postagens sdo consideradas pelos modelos tedricos utilizados nessa pesquisa,
como institucionais de relagdes publicas, pois tem como maior objetivo fortalecer a
relagdo das instituicdes com os clubes, que s& um dos maiores stakeholders das
entidades.

4.3 Andlise comparativa geral da comunicacao das duas entidades (site e Facebook)

Neste subcapitulo sdo apresentados o0s dados gerais das estratégias de
comunicacdo das entidades CONMEBOL e UEFA, nos sites oficiais e nas paginas do
Facebook. O quadro 9 apresenta de forma generalizada as os dados coletados de ambas
as entidades.

Quadro 9 — Comparacao geral da comunicacao das duas entidades nos sites e paginas do
Facebook

Estratégias de comunicagdo ~ Conmebol Uefa

Perfil e filosofia (sites) Foco na reconstrugdo da Filosofia muito bem definida,
filosofia institucional, com com base no lema “Juntos
base na transparéncia e no para um futebol com futuro”.

lema “Nueva Conmebol”.



Comunicagdo institucional

(site)

Comunicacdo mercadoldgica
(site)

Total de postagens das trés
fases no Facebook
Comunicacdo institucional
(Facebook)

Comunicagdo mercadoldgica
(Facebook)
Total de postagens

patrocinadas (Facebook)

Foco na reconstrugdo da
imagem da entidade. Existe
uma clara redefinicdo da
comunicacdo institucional

desde 2016.

Ndo ha muito espaco para

relacionamento com puablicos

interessados. Ndo foram
encontrados  valores  de
contratos com
patrocinadores.  Site com

acesso em 2 idiomas.

1226

875 (71,37%)

351 (28,63%)
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Amplo espago para
relacionamento com publicos
interessados, com bastante
transparéncia e com foco na
imagem da entidade.

Amplo espago para
relacionamento com publicos
interessados.  Transparéncia
nos valores de contrato de
patrocinio. Site com acesso

em 7 idiomas.

715

551 (77,06%)

164 (22,94%)

86

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados das paginas do Facebook das entidades.

O quadro 9 apresenta de forma resumida como as entidades CONMEBOL e

UEFA gerem a comunicacdo institucional e mercadoldgica dos sites e das paginas do

Facebook. Nota-se uma clara preocupacéo por parte do site da UEFA de comunicar a sua

imagem de forma transparente, com amplo espago de relacionamento para os publicos

interessados. Por parte do site da CONMEBOL existe uma preocupagdo em reconstruir a

imagem da entidade, também com foco na transparéncia, embora com estratégias ndo tao

definidas quanto a UEFA. No entanto, nenhum dos dois sites informam se ha um

departamento de comunicagdo, o que segundo Carrilo (2014) n&o condiz com a

importancia que a comunicagdo possui para uma gestdo adequada das organizacdes.
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Nas paginas do Facebook é possivel afirmar que existe uma estratégia mais bem
definida por parte da UEFA em relacdo a CONMEBOL. Uma das estratégias da pagina
da UEFA é postar menos contetdo diario, mas com foco maior em seu publico-alvo, fato
que a pagina da CONMEBOL difere bastante, com muitas publicacdes diarias, com
publico-alvo ndo bem definido. Eagleman (2013) afirma que é importante buscar novos
publicos, mas com um objetivo pré-definido, fato que aparentemente ndo acontece na
CONMEBOL. Apesar de ambas as péginas publicarem mais contetdo institucional, a
pagina da UEFA conseguiu monetizar muito mais com postagens patrocinadas em relacao
a CONMEBOL. Enquanto a pagina europeia conseguiu vender o espaco para
patrocinadores em 86 publicacGes, a pagina sul-americana vendeu o0 espaco em apenas 18
publicacdes. Esse dado mostra claramente que a pagina da UEFA tem uma estratégia de
capitalizacdo da sua pagina, enquanto a pagina da CONMEBOL ndo possui tal estratégia
tdo claramente definida. Segundo o relatério sobre a inddstria do esporte da
PriceWaterhouseCoopers (2020) a questdo da monetizagcdo nas redes sociais € um dos
maiores desafios para as organizagdes esportivas. Mas podemos perceber segundo 0s
dados que a UEFA estd num ponto mais avancado que a CONMEBOL em relacdo a essa
monetizac&o.

De maneira geral, as estratégias de comunicacdo da UEFA sdo mais solidas
quando comparadas com as estratégias de comunicacdo da CONMEBOL. Embora seja
importante ressaltar que ha claros indicios (a partir dos dados coletados) que a entidade
sul-americana possui uma preocupacdo grande com a gestdo da sua comunicagao, tanto
no site quanto no Facebook, visto que houve um aumento de 39 administradores da pagina
para 85 em um periodo 18 meses, 0 que resultou em um aumento bastante consideravel
de seguidores de 4.760.291 para 10.332.490. Ainda assim, as estratégias de comunicacéo
da entidade sul-americana aparentemente estdo em construcdo, dado algumas falhas
basicas de comunicacdo, como postagens repetidas em todas as fases de coleta de dados.
No que tange as estratégias de comunicacdo da entidade europeia, elas estdo mais
definidas e consolidadas, tendo em vista que a organizagdo da comunicagao da entidade
europeia segue um padrdo de postagens no Facebook, com poucas publicacdes diérias
(em torno de 20 a 30), mas com bastante diversidade, atingindo assim um publico mais
heterogéneo, como propdes Eagleman (2013). Além disso, a pagina europeia possui uma
forte monetizacdo na rede social, com varias postagens pagas pelos seus patrocinadores.

Essa diversidade de publicacbes e monetizacdo da pagina, ainda ndo é um fato
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consolidado no Facebook da Conmebol-Libertadores, tendo em vista que em todas as
fases de coleta de dados, houve publicagdes repetidas e poucas postagens patrocinadas.
Em relacéo aos sites, 0 da UEFA possui mais informac6es e com acesso mais facil
a documentos importantes, como planejamento estratégico e balancos financeiros,
quando comparado com o site da CONMEBOL. Mas vale enfatizar, que a entidade sul-
americana estd passando por um momento de reconstru¢do de imagem, devido aos
escandalos de corrupgdo que atingiram tal entidade em 2015 (BESSINGER, 2019),
enquanto a entidade europeia ndo precisou gerenciar essa crise, dando assim a
oportunidade de consolidar a sua imagem e lisura com foco na transparéncia e na
comunicacéo dos valores da entidade, tais quais o futebol em primeiro lugar, a confianca,
a competitividade e a prosperidade. Tais valores ndo foram afetados pelos escandalos de

corrupcéo de 2015.

5. CONSIDEACOES FINAIS

Entre marco de 2019 e outubro de 2020, periodo de construcdo dessa pesquisa, 0
mundo passou por algumas mudangas, dentre elas, a que mais impactou a vida das pessoas
foi a pandemia da COVID-19, que atingiu todos os paises, fazendo com que boa parte da
populagéo tivesse que passar por um isolamento social, que ficou conhecido como
lockdown. Durante esse periodo de isolamento, praticamente todas as areas da sociedade
precisaram se adaptar a nova realidade. Aulas a distancia, trabalho remoto e reunides
online sdo alguns dos exemplos que acabaram virando rotina na pandemia. Com isso,
instituicOes e entidades de todos os setores perceberam a importancia e o valor
fundamental da comunicacdo organizacional. Essa pandemia mostrou que atualmente é
quase impossivel que individuos e organiza¢cGes consigam viver sem a comunicagao
digital, principalmente a de redes sociais.

No mundo esportivo ndo foi diferente. Competicfes de todos os esportes foram
adiadas, postergadas ou canceladas, como por exemplo, os Jogos Olimpicos de Téquio
que iriam acontecer entre julho e agosto de 2020, e que foram postergados para 2021.

Algo similar aconteceu com a Liga dos Campedes da Europa (edi¢cdo 2019-2020), que
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havia programada a final da competicdo para o dia 30/05/2020, mas que foi disputada no
dia 23/08/2020. Essa modificacao da data da final atrasou a coleta de dados da Gltima fase
dessa pesquisa, mas ndo impossibilitou a coleta nessa nova data, nem tampouco a
conclusdo dessa dissertacdo. Quanto a Copa Libertadores 2020, também houve alteracdes
nas datas, mas nada que interferisse nessa pesquisa, tendo em vista que todos os dados da
competicéo sul-americana foram coletados em 2019.

Todas as organizagdes esportivas tiveram que se adaptar a essa nova realidade que
veio com a pandemia, principalmente na maneira de comunicar 0s seus produtos para o0s
publicos interessados. Um dos exemplos mais marcantes desse periodo foi a maneira que
a NBA comunicou a criagdo da “bolha” para terminar a temporada, em Orlando, na
Flérida, com foco na seguranca dos atletas, treinadores e arbitros. A UEFA foi outro
exemplo que conseguiu comunicar bem o seu produto, pois a partir das quartas de final
até a final da Liga dos Campedes, todos os jogos foram disputados em Lisboa, sem
publico, e novamente o foco da comunicacgéo foi na questdo da preservagdo da seguranca
e saude de todos os envolvidos nos jogos.

A importancia da comunicacdo digital para as organizacfes esportivas ja vinha
numa ascendente nos Gltimos anos e a pandemia da COVID-19 acelerou ainda mais esse
processo. Entre os tedricos, académicos e pesquisadores, ja era consenso ha bastante
tempo que as estratégias de comunicacdo deveriam ser decididas pela alta lideranca das
organizacOes, e ap0s essa pandemia foi possivel perceber na pratica a importancia
essencial da comunicacdo organizacional para todos os setores, incluindo o esporte. Esse
fato foi comprovado com alguns dados dessa pesquisa, como por exemplo, 0 aumento do
numero de administradores da pagina do Facebook ‘Conmebol-Libertadores’ que passou
de 39 pessoas em marc¢o de 2019 para 85 pessoas em setembro de 2020, um aumento de
mais de 100%. A pagina ‘Uefa-Champions League’ também aumentou o niimero de
administradores nesse periodo de 71 para 89. Esses dados comprovam o crescimento e a
importancia fundamental que a comunicacéo digital possui para essas organizagoes.

As implicacOes tedricas dessa dissertagdo mostram que é possivel utilizar o
modelo de comunicacdo organizacional integrada desenvolvido pela pesquisadora
Margarida Kunsch para analisar e estudar as estratégias de comunicacdo de entidades
esportivas, embora o componente da comunicacdo interna ndo tenha sido estudado nessa
pesquisa, apenas 0s componentes da comunicacdo mercadologica e institucional, que

fazem parte da comunicacdo para o publico externo. O modelo de comunicagéo
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organizacional integrada também pode ser utilizado como base de deciséo das estratégias
de comunicacgdo das préprias organizagdes esportivas.

Outra implicacdo tedrica importante é que a partir desta pesquisa € possivel ter
uma ideia do desenvolvimento de um possivel modelo tedrico especifico de comunicagédo
digital para organizacfes esportivas, pegando como base os resultados dessa pesquisa e
0s modelos tedricos utilizado para analisar tais resultados. Os modelos de comunicacéo
(KUNSCH, 2003; PEDERSEN et al, 2007) utilizados nessa pesquisa séo referenciais e
utilizados por muitos académicos, mas nao séo especificos de comunicacéo digital. Tais
modelos ndo levam em consideracgéo a possibilidade de monetizacdo de paginas nas redes
sociais. Essa monetizacdo ¢ um fato recente e foi um dos achados nessa pesquisa.
Portanto, no desenvolvimento de um modelo de comunicagéo digital para organizacfes
esportivas, o critério de monetizacdo de paginas nas redes sociais € imprescindivel.

Este trabalho aumenta também a discussdo e 0 nimero de pesquisas académicas
na area da comunicacao organizacional no esporte, tendo em vista que ainda existe uma
lacuna grande de pesquisas aprofundadas nessa area.

As implicacbes no campo pratico estdo relacionadas a grande importancia que a
comunicacdo digital possui para as organizacdes esportivas. Os dados dessa pesquisa
comprovam que existem inimeras possibilidades de fortalecer uma organizacao esportiva
através da comunicacao. Alguns exemplos sdo: a questdo da constru¢do e manutencao da
imagem; a possibilidade de monetizar nas redes sociais; a importancia do alcance da
entidade, com mais seguidores; no conhecimento dos seus publicos interessados; no
comportamento que esse seguidor/consumidor possui, entre outras tantas. Essas
implicacdes citadas acima podem ser utilizadas por qualquer organizagdo esportiva,
guando pensamos na importancia que a comunicacao digital tem.

A pressente pesquisa possui limitacdes como todas as pesquisas, mas algumas
dessas limitacOes podem ser estudadas e respondidas em futuras pesquisas. Por exemplo,
as estratégias de comunicagdo mercadoldgicas e institucionais estudadas e analisadas
nessa dissertacdo sdo dos sites oficiais das entidades CONMEBOL e UEFA e das paginas
do Facebook ‘Conmebol-Libertadores’ e ‘Uefa-Champions League’. Ja as estratégias de
comunicacgéo interna ndo foram estudadas nessa pesquisa, devido a impossibilidade da
realizacdo das entrevistas com os diretores de comunicacdo das entidades. Portanto, uma

das sugestdes para pesquisas futuras seria analisar as estratégias internas de comunicacao.
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Além da comunicacdo interna, seria interessante analisar as paginas das entidades
estudadas nesse trabalho em diferentes redes sociais, tais quais Instagram, Tik Tok,
Twitter e Linkedin.

Outra sugestdo seria realizar entrevistas semiestruturadas com diretores de
comunicacdo de outras organizacfes esportivas das mais variadas modalidades. Com
essas entrevistas seria possivel analisar além da comunicacéo interna, as estratégias para
0 publico externo que utiliza redes sociais.

Estudar e comparar a comunicacdo de diferentes entidades, como por exemplo da
Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) com a da Associacdo de Futebol Argentino
(AFA) também seria uma contribuicdo importante para a area. Em relacdo a outras
modalidades, também seria interessante realizar pesquisas comparativas, mas sempre
com o cuidado de comparar as mesmas modalidades, por exemplo, organizacdes de
basquete com organizagdes de basquete, atletismo com atletismo e assim por diante.

Por fim, também é sugestionavel, uma pesquisa abrangente e profunda com intuito
de desenvolver um modelo estratégico de comunicacdo digital especifico para
organizacg0es esportivas.

Espera-se assim que essa dissertacdo tenha uma contribuicdo importante para o
desenvolvimento da gestdo das organizacdes esportivas em nivel macro e da comunicacao

digital em um nivel mais especifico, tanto na parte tedrica quanto na parte pratica.
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ANEXQOS

Protocolo de observacéo dos sites oficiais da Conmebol e Uefa

ANEXO A - Perfil e Filosofia Institucional das entidades esportivas

Fundacao

Misséo

Visdo

Principios e Valores
Filosofia de atuagéo
Identidade

Historia

Publicos de interesse
Caodigo de ética
Organograma
Infraestrutura

Planejamento estratégico
Comunicacéo dentro do PE
Departamento de marketing
Departamento de comunicacéo

Redes sociais

ANEXO B — Protocolo de observacdo da comunicagao Institucional

Espaco para Relacionamento com Investidores (Socios)

Material para orientagdo de Investidores (Socios)
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Relatorios Financeiros e Gerenciais Anuais

Espaco para Relacionamento com a comunidade (Sociedade)
Acdes para Relacionamento com a comunidade (Sociedade)
Relatorios de Responsabilidade Social

Fundacéo Estruturada

Numero de Projetos Sociais e Pessoas Atendidas
Planejamento Estratégico das Ac¢des Sociais

Espaco para Relacionamento com a Imprensa

Portal de Noticias Atualizado constantemente

Imagem Corporativa

Gestéo de Marca

Veiculos de Jornalismo Empresarial

Gestao de Crise

ANEXO C - Protocolo de observacdo da comunicacdo mercadolégica

Materiais Impressos de Divulgacdo — Publicos
Valores de Patrocinio

Espaco no Portal para relacionamento com Publicos definidos
Relacionamento com publico

Atendimento a Cliente

Idiomas do Portal

Politica de Acesso ao Portal

Veiculos Eletronicos - TV, Portal, Radio etc.
Acompanhamento de Jogos ao vivo

Area de Fotografia e Videos

Redes Sociais - participacdo e nimeros

APPS
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Patrocinadores
Viagens / Eventos
Acdes conjuntas com Patrocinadores e Fornecedores - Planejamento Estratégico

Atletas participam de a¢des mercadologicas

ANEXO D - Protocolo de observacdo das paginas da Conmebol e Uefa no Facebook

Data da publicacéo

Horério

Tipo de publicacdo (Video, imagem, texto etc.)
Modelo (Institucional ou mercadoldgico)
NUmero de curtidas

Ndmero de comentarios

Numero de compartilhamentos

NUmero de visualizacdes (videos)

Dados coletados nas paginas do Facebook

ANEXO E - Quadro com a amostra dos dados coletados no dia do sorteio (13/05/2019)
da fase (2) das oitavas de final da pagina da Conmebol Libertadores

Data Publicag  Horéri Tipo Modelo Marcagd Curtid  Comentari  Compartilhamen  View
do 0 0 as 0S tos S
13/05/20 Link com
19 informaces
do sorteio Mercadolégi
das oitavas co: Nenhum
1 10:09 de final Propaganda a 1058 170 85
13/05/20 Imagem
19 como
horério do
sorteio nos
diferentes
paises da Mercadolégi
América do co: Nenhum
2 11:09 Sul Propaganda a 1958 370 174
13/05/20 Imagem Nenhum
19 3 11:43  com horério " a 627 97 43



13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

13/05/20
19

10

11

12

13

14

15

11:50

12:21

12:30

13:10

14:31

14:32

14:33

14:59

15:00

15:25

15:58

16:11

e local do
sorteio
Imagem dos
clubes em
seus
respectivos
potes
Link com
informacdes
do sorteio
das oitavas
de final
Imagem do
retrospecto
do Libertad
na primeira
fase
Igual a
anterior,
mas com
descricdo
em
portugués
Imagem do
retrospecto
do Boca
Juniors na
primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do
Flamengo
na primeira
fase
Link com
informaces
do sorteio
das oitavas
de final
Imagem do
retrospecto
do Olimpia
na primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do Nacional
na primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do River
Plate na
primeira
fase
Imagem do
retrospecto
da LDU na
primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do Grémio
na primeira
fase

Institucional:
Relacdes
Plblicas

Mercadologi
co:
Propaganda

Institucional:
Relacbes
Plblicas

Libertad

Boca

Flameng

(0]

Nenhum

a

Olimpia

Naciona
|

River

LDU

Grémio

716

141

408

175

786

2998

192

353

190

227

322

2422

179

35

13

367

624

30

34

50

48

10

452

92

14

36

107

37

30

34

112

89
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13/05/20
19
13/05/20
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26

27

17:03

17:06

17:58

18:32

18:45

19:01

19:18

19:44

20:36

21:27

21:32

22:05

22:26

Imagem do
retrospecto
do San
Lorenzo na
primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do Athletico
na primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do Godoy
Cruz na
primeira
fase
Imagem do
retrospecto
do Emelec
na primeira
fase
Link
compartilha
do da Pagina
Recopa
Sudamerica
na.
Promocéo
do jogo da
Recopa
Athletico x
River
Link com
informacdes
do sorteio
das oitavas
de final
Link com
informacdes
do sorteio
das oitavas
de final, mas
com
descricdo
em espanhol
Transmissdo
ao vivo do
sorteio das
oitavas de
final
Link com
informaces
do sorteio
das oitavas
de final

Igual a
anterior,
mas com
descricdo

em espanhol

Imagem dos
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13/05/20 Igual a
19 publicacéo
40, mas com Grémio
descricdo e
42 23:01  em espanhol Libertad 669 172 33
13/05/20 Imagem de
19 todos os
confrontos
das oitavas Nenhum
43 23:02 de final a 3836 478 443
13/05/20 Foto do Institucional:
19 troféu da Imagem Nenhum
44 23:04  Libertadores  corporativa a 1043 96 22
13/05/20 Igual a
19 publicacdo
35, mas com  Mercadoldgi
descrigdo co: Flameng
45 23:06 emespanhol  Propaganda 0 1206 355 144
13/05/20 Link com
19 informacdes
sobre 0s
confrontos
das oitavas Institucional:  Nenhum
46 23:09 de final Jornalismo a 136 7 4
13/05/20 Igual a
19 publicacdo
37, mascom  Mercadoldgi
descricdo co: Nenhum
47 23:11 emespanhol  Propaganda a 1332 462 112
13/05/20 Igual a Institucional:
19 publicacéo Imagem Nenhum
48 23:12 44 corporativa a 471 19 8
13/05/20 Igual a
19 publicacdo
43, mascom  Mercadoldgi
descricdo co: Nenhum
49 23:16 emespanhol  Propaganda a 6533 1267 1028
13/05/20 Imagem das
19 semanas que
aconteceréo
as oitavas,
quartas,
semi e final ~ Mercadoldgi
da co: Nenhum
50 23:54  competicdo Propaganda a 1027 152 78
ANEXO F - Quadro com a amostra dos dados coletados no dia da final da competicéo
(23/11/2019) da fase (3) da pagina da Conmebol Libertadores
Data Publicag  Horari Tipo Modelo Marcagdo  Curtid  Comentari  Compartilhamen  View
do 0 as 0S tos S
23/11/20 Video com
19 imagens do
Estadio
Monumental  Mercadoldgi
, as duas ca: Flamengo
1 00:00 camisaseo Propaganda e River 1249 80 171
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Institucional:
Relacdes
Puablicas Flamengo
Institucional:
Relacoes
Puablicas Flamengo
" Nenhuma
" Flamengo
" Flamengo
River e

" Flamengo

495

3358

1249

3320

3047

4385

673

3935

2885

1604

2416

168

149

49

178

92

51

37

137

56

54

443

33

278

313

310

164

153

124

264

68

35

778

100



23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

20:45

20:55

20:57

20:58

21:00

21:01

21:04

21:09

21:12

21:27

21:34

chorando
em Buenos
Aires
2 fotos da
torcida do
Flamengo
emocionada
no Estadio
Monumental
3 fotos da
torcida do
Flamengo
comemoran
do no
Maracand
Imagem da
frase de
Gallardo,
triste pela
derrota, mas
orgulhoso
pelo seu
timee
torcida
Entrevista
de Gabigol
pos jogo,
Craque do
jogo.
Video dos
melhores
momentos
da final
Video dos
gols da final
ao som
ambiente
Imagem de
todos 0s
clubes
brasileiros
campedes
da
Libertadores
Video da
comemoraga
o do gol de
empate do
Flamengo
Video dos
golsem
slow motion
Foto de
Rafinha
comemoran
do. 7°
brasileiro
campedo da
Libertadores
e
Champions
Caricatura
de Jorge
Jesus. 2°
europeu a
conquistar a

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relacbes
Publicas

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relacbes
Publicas

Institucional:

Relacoes
Puablicas

Flamengo

Flamengo
e Nagéo

River

Flamengo
e Gabigol
Flamengo
e
Santander
Brasil

Flamengo

Flamengo,
Inter e
Cruzeiro

Flamengo

Flamengo
e River
Rafinha,

Flamengo,

Libertador
es, Uefa

Champion

s League,

Neymar e

Ronaldinh

0

Flamengo

2032

2095

21251

767

1324

1859

17766

511

2623

2617

7388

35

71

1359

16

17

69

2245

58

31

399

31

87

1356

38

306

403

3127

28

373

66

194

101
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23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

23/11/20
19

115

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

21:41

21:46

21:50

21:51

21:57

22:07

22:17

22:23

22:28

22:32

22:33

22:35

Libertadores
como DT
Video curto
de Bruno
Henrique
como
prémio de
melhor
jogador da
Libertadores
Igual a
publicacéo
114.
Igual a
publicagéo
113.
Comemorag
do do gol do
titulo em
slow motion
Video dos
jogadores
comemoran
do com
samba
Igual a
publicacéo
110.
Descricéo
em
castelhano
Foto da
comemoraga
ode
Gabigol
abracando
Pablo Mari
Parceria
paga. Qatar
airways. Gol
da final (2°
do
Flamengo)
Foto de
Gabigol.
Artilheiro
da
competicdo
Video de E.
Ribeiro
levantando
o troféu
Foto dos
jogadores
do River
tristes
olhando a
comemoraca
odo
Flamengo
Imagem da
campanha
do
Flamengo
Igual a
publicacéo
124,

Institucional:
Jornalismo
empresarial

Institucional:

RelagBes
Plblicas

Mercadolégi
ca:
Marketing

Institucional:
Relacoes
Plblicas

Institucional:
Relacbes
Plblicas

Nenhuma

Flamengo

Nenhuma

Flamengo

Flamengo

Qatar
Airways,
Flamengo
e Gabigol

Flamengo

Flamengo

River e

Flamengo

Flamengo

1163

6180

6901

1332

2342

3540

2594

708

6084

1743

13311

2702

2632

112

618

133

37

77

263

63

185

50

1075

130

106

102

66

637

121

144

396

185

41

38

238

191

308

205

700
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Descricdo
em
castelhano.
23/11/20 Video da
19 torcida do
Flamengo
comemoran
128 22:46  doavirada 1369 31 164
23/11/20 Igual a
19 publicacéo
123.
Descricéo
em
129 22:55 castelhano 9610 378 335
23/11/20 Link para
19 entrevista
coletiva de
Jorge Jesus Institucional:
apos a Jornalismo
130 23:09 conquista empresarial Flamengo 1460 81 52
23/11/20 Igual a
19 publicacdo
126.
Descricdo Institucional:
em Relacdes
131 23:15 castelhano Puablicas Flamengo 1662 78 96
23/11/20 Trecho da
19 entrevista de  Institucional:
Gabigol na Jornalismo Flamengo
132 23:21  zona mista empresarial e Gabigol 2452 20 98
23/11/20 Video da
19 plaquinha
do
Flamengo
sendo Institucional:
colocadano  Propaganda
133 23:22 troféu. institucional ~ Flamengo 4660 161 1328
23/11/20 Video do
19 gol do titulo  Institucional:
do Relacoes
134 23:23 Flamengo Publicas Flamengo 2113 129 413
23/11/20 Trecho da
19 entrevista de  Institucional:
Rafinha na Jornalismo
135 23:34  zona mista empresarial Nenhuma 1394 36 75
ANEXO G - Quadro com a amostra dos dados coletados no dia do sorteio (17/12/2019)
da fase (1) de grupos da pagina da Conmebol Libertadores
Data Publicag¢  Horari Tipo Modelo Marcagdo  Curtid  Comentari  Compartilhame  Views
do 0 ntos
17/12/20 Foto de
19 E.Ribeiro e
J.Jesus com
o troféu da Institucional:
Libertadore  Relagdes Flamengo
1 09:00 s Publicas e Al Hilal 2830 33
17/12/20 Igual a Institucional:
19 publicacdo  Relagdes
2 10:115 1 Publicas Flamengo 1546 18



17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

3

10

11

12

13

14

10:54

10:59

14:23

14:25

15:04

15:16

16:23

16:23

16:28

16:33

16:34

Link para
assistir  ao
vivo 0
sorteio da
LA 2020
Igual a
publicagéo
3

Parceria
paga
Amstel
Brasil.
Trasmissdo
ao Vivo.
Programa
sobre 0
sorteio da
noite
Imagem dos
Clubes sul-
americanos
campedes
do mundo
Igual a
publicacdo
6.
Descrigdo
em
portugués
Foto de
Ramon
Diaz, novo
técnico do
Libertad
Igual a
publicacéo
8.
Descricéo
em
portugués
Foto da
comemorag
ao dos
jogadores
do
Flamengo
contra o Al
Hilal

Foto de
Arrascaeta
comemoran
do o gol
contra o Al
Hilal

Foto da
entrada de
Diego no
jogo contra
o Al Hilal
2 fotos de
Bruno
Henrique
comemoran
do

Igual a
publicagéo
12.

Mercadolégi
ca:
Propaganda
Mercadolégi
ca:
Propaganda

Mercadolégi
ca:
Marketing

Institucional:

Relacdes
Puablicas

Institucional:

RelagBes
Publicas

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relacbes
Publicas

Institucional:

Relacoes
Puablicas

Institucional:

Relacbes
Publicas

Institucional:

Relacoes
Puablicas

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Flamengo

Flamengo

Libertad

Libertad

Flamengo,
Al Hilal,
Rayados e
Liverpool

Flamengo
e Al Hilal

Flamengo

Flamengo

Flamengo

2135

1502

24153

11041

13351

2186

356

20453

5435

5412

4559

4629

74

81

54617

1126

4939

133

10

1169

267

207

225

192

104

188

66

1,6

milhd

es de
5436 views

1299

3441

52

513

269

349

185

57



17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

16:41

16:44

18:00

18:00

18:00

18:46

19:00

19:00

19:30

20:00

20:30

21:38

21:50

22:08

Descricao
em
castelhano
4 fotos da
comemorag
ao do
Flamengo
7 fotos da
comemorag
do do
Flamengo
Imagem do
horéario do
sorteio pelo
continente
Link com
informacde
s dos clubes
classificado
s para a LA
2020

Igual a
publicacdo
17.
Descricao
em
portugués
Link para
assistir  ao
vivo 0
sorteio da
LA 2020
Video com
imagens do
Maracana.
Palco da
final da LA
2020

Link com
informacde
s sobre o
sorteio
Link com
informacde
s sobre 0s
potes  do
sorteio
Igual a
publicacdo
22.

Link para
assistir  ao
Vivo 0
sorteio da
LA 2020
Imagem dos
confrontos
da Fase 1
Imagem dos
confrontos
da Fase 2
Imagem de
todos 0s
grupos da
LA 2020

Institucional:

Relacdes
Publicas

Institucional:

RelagBes
Publicas

Mercadolégi
ca:
Propaganda

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Mercadolégi
ca:
Propaganda

Mercadolégi
ca:
Propaganda

Institucional:

Editoracéo
multimidia

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Mercadolégi
ca:
Propaganda

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Flamengo

Flamengo

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

Nenhum

4885

3723

833

399

689

910

1227

554

473

356

1011

3675

2683

27851

186

262

49

20

27

41

97

26

81

682

230

2470

105

260

60

42

22

42

56

111

17

15

61

333

308

6422
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17/12/20
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17/12/20
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17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19

17/12/20
19
17/12/20
19
17/12/20
19

17/12/20
19

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

22:11

22:12

22:13

22:27

22:33

22:36

22:41

22:43

22:44

22:51

23:00

23:01

23:03

Igual a
publicacéo
26.
Descricéo
em
portugués
Igual a
publicagéo
28.
Descrigéo
em
portugués
Igual a
publicagdo
27.
Descricao
em
portugués

Imagem do
Grupo A

Imagem do
Grupo B

Igual a
publicacéo
32.
Descricao
em
portugués
Foto de
Riquelme
com uma
frase sobre
a
competicao

Igual a
publicacéo
33.
Descricéo
em
portugués

Imagem do
Grupo C

Imagem do
Grupo D

Imagem do
Grupo F

Imagem do
Grupo E
Igual a
publicacéo
40.
Descricao
em
portugués

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relacbes
Publicas

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Nenhum

Nenhum

Nenhum
Nenhum

Nenhum
Flamengo,
Del Valle,
Janior,
Cerro,
Barcelona,
Carabobo
e
Universita
rio

Boca
Palmeiras,
Bolivar,
Tigre,
Palestino,
Corinthian
s, Guarani
e Cerro
Largo
Pefiarol,
Colo-Colo
e Athletico
River, Séo
Paulo,
LDU e
Binacional
Nacional,
Racing e
Mérida
Grémio,
Cruzados e
América
de Cali

Grémio,
Cruzados e
Ameérica
de Cali,
Inter,

713

6395

939

3009

967

2842

5255

928

861

2969

551

1838

1633

84

622

120

727

118

326

252

212

265

659

53

434

500

112

1172

139

128

53

181

270

100

103

271

54

117

154

106
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Macara e
Tolima
17/12/20 Santos,
19 Olimpia,
Institucional:  Delfin e
Imagem do Jornalismo Defensa Y
42 23:06  Grupo G empresarial Justicia 1980 281 91
17/12/20 Igual a Institucional:
19 publicacdo  Jornalismo
43 23:.08 42 empresarial 940 170 73
Boca,
Institucional:  Libertad,
17/12/20 Imagem do Jornalismo Caracas e
19 44 23:09 GrupoH empresarial Téachira 676 76 74
17/12/20 Igual a
19 publicacéo
35.
Descricao Institucional:
em Relacdes
45 23:23  portugués Publicas Boca 3975 242 66
ANEXO H - Quadro com a amostra dos dados coletados no dia do sorteio (29/08/2019)
da fase (1) de grupos da pagina da Uefa Champions League
Data Publicacd  Horari Tipo Modelo Marcacd Curtida Comentari  Compartilhament  View
0 0 0 S 0s 0sS s
29/08/20 Mercadolégic
19 6 fotos de a:
1 05:52 Ménaco Propaganda Né&o 14747 1249 268
29/08/20 Parceria
19 paga adidas
football. 4
imagens da
bola da Mercadolégic  adidas
2 06:32 UCL a: Marketing  football 26835 901 762
29/08/20 Imagem do
19 troféu da
UCL e link
com Mercadolégic
informaces a
3 07:31 do sorteio Propaganda Né&o 333 8 14
29/08/20 6 imagens  Mercadolégic
19 do sorteio a:
4 07:33 da UCL Propaganda Né&o 13147 821 417
29/08/20 Video da
19 comemorag
dodo
Estrela
Vermelha Institucional: Estrela
para a fase Relacbes Vermelh
5 08:16 de grupos Publicas a 10647 1161 722
29/08/20 19 imagens
19 de Institucional:
cerimonias Marketing
6 09:00 anteriores cultural Né&o 43805 1385 849



29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20

19

29/08/20
19

29/08/20
19

29/08/20
19

7

10

11

12

13

14

15

16

17

18

09:01

10:43

12:45

12:50

13:00

13:14

13:43

13:50

14:10

14:18

14:25

15:03

do sorteio
da UCL
Imagem dos
trés
melhores
jogadores
da Europa.
Van Dijk,
CR7e
Messi.

Imagem dos
troféus de
melhores
jogadores

por posigao.

Name your

UEFAawar
ds winners
9 fotos de

personagens
do evento

da UCL

chegando a

Monaco
Imagem dos
potes do
sorteio e
link para
assistir ao
Vivo
Link para
assistir ao
Vivo 0
sorteio
Foto de
Messi
autografand
0 para 0s
fdsem
Monaco

Imagem da

metade do
sorteio
definido

Imagem dos

melhores de

cada
posicdo

Imagem do

resultado do

sorteio

Imagem do

melhor
jogador do
ano da

UEFA Van

Dijk
Video de
jogadas de
Van Dijk

Fotos dos 4
melhores
jogadores

por posicao

Mercadolégic
a:
Propaganda

Institucional:
Propaganda
institucional

Institucional:
Marketing
cultural

Mercadolégic
a:
Propaganda

Mercadolégic
a:
Propaganda

Institucional:
Marketing
cultural

Institucional:
Jornalismo
empresarial

Institucional:
Propaganda
institucional
Institucional:
Jornalismo
empresarial

Institucional:
Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relacbes
Publicas

Institucional:
Marketing
cultural

Nao
Alisson,
Ter
Stegen,
Arnold,
De
Jong,
Eriksen,
Mané,
Messi e
CR7

Nao

Nao

Nao
Alisson,

De Jong
e Messi

Nao

Né&o
Liverpo

ol

Alisson,
De Jong
e Messi

1945

46627

113119

197

10741

25637

71897

68797

420

98549

23407

86016

1134

11080

6531

364

983

3190

3172

37

6576

1981

2064

82

764

2519

10

378

446

2591

7260

83

8697

1500

2341

108
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29/08/20 Video com
19 gol de
Lampard x
Valencia na
fase de
grupos. Can
you Institucional:
remember Relaces
19 15:25 the year? Publicas Chelsea 9651 218 133
29/08/20 Video da
19 conversa de
Messi e
CR7 Institucional:
durante a Marketing CR7e
20 16:01 cerimonia cultural Messi 279820 17931 46586
29/08/20 Imagem dos
19 troféus dos
melhores
jogadores
por posi¢do.  Institucional:
Concorda Relagdes
21 18:47  com todos? Pablicas Nao 306 52 14
29/08/20 Imagem dos
19 escudos de
Barcelona,
Bayern,
Juventus e
City. Quem
tem mais
chancesde Institucional:
passar de Marketing
22 20:01 fase? cultural Nao 528 159 7

ANEXO I - Quadro com a amostra dos dados coletados no dia do sorteio (16/12/2019)
da fase (2) de oitavas de final da pagina da Uefa Champions League

Data Publica¢  Horéri  Tipo Modelo Marcacd  Curtid  Comentari  Compartilhamen  View
do 0 0 as 0S tos S
16/12/20 Imagem dos
19 escudos dos
16 times  Mercadoldgi
para 0 ca
1 06:25  sorteio Propaganda Nenhum 24618 1237 535
16/12/20 Foto de
19 G.Jesus. Institucional:
Melhor da Jornalismo
2 07:01  semana empresarial Nenhum 215 10 6
16/12/20 Foto dos  Mercadoldgi
19 potes do ca:
3 07:24  sorteio Propaganda Nenhum 431 33 16
16/12/20 Link  com
19 acesso a
informacbes  Institucional:
sobre o Jornalismo
4 07:40  sorteio empresarial Nenhum 108 2 2
16/12/20 Foto de
19 Reus e
Mbape. Institucional:
Borussia x Jornalismo Borussia

5 08:16  PSG empresarial e PSG 32609 1441 1050
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16/12/20
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16/12/20
19
16/12/20
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16/12/20
19

16/12/20
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16/12/20
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16/12/20
19

16/12/20
19

16/12/20
19

16/12/20
19
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14

15
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17
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19

20

08:17

08:17

08:18

08:19

08:20

08:21

08:22

09:43

10:01

11:02

11:57

12:01

Foto de
Hazard e
Sterling.

Real x City
Fotos de
jogadores do
Atalanta e
Valencia

Foto de
J.Felix e
Van Dijk
Fotos de
jogadores do
Chelsea e
Bayern
Foto de um
jogador do
Lyon e CR7
Foto de um
jogador do
RBLeipzig e
Kane

Fotos de
Mertens e
Messi
Imagem dos
32 times da
Europa
League
Figura de
CR7. Ele
estd no seu
time do ano?
21 fotos da
conquista do
Liverpool na
UCL

Video dos 5
gols de Real
3x2City ha
alguns anos
Video de um
gol de
Higuain.
Quem é o
melhor
centroavante
2

Parceria
paga
Mastercard.
Video das
jogadas da
semana
Parceria
paga Nissan
Football.
Video dos
gols  mais
bonitos da
fase de
grupos
Parceria
paga
Gazprom
Football.

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relaces
Publicas

Institucional:

Jornalismo
empresarial

Institucional:

Relacbes
Publicas

Mercadologi
ca:
Marketing

Mercadologi
ca:
Marketing

Mercadoldgi
ca:
Marketing

Real e
City

Atalanta
e
Valencia
A.Madri
d e
Liverpoo
|

Chelsea
e Bayern

Lyon e
Juventus

Tottenha
m e RB
Leipzig
Napoli e
Barcelon
a

Nenhum

Nenhum

Liverpoo
|

Real e
City
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Imagem dos
jogos  das
oitavas de
final
16/12/20 Video de um
19 gol de
Lewandows
ki. Ele estd Institucional:
no seu time Jornalismo
21 19:.01 doano? empresarial Nenhum 53 2 1
16/12/20 Link com
19 acesso a
informacdes
sobre 0 Institucional:
resultado do Jornalismo
22 21:01  sorteio empresarial Nenhum 97 3 1
16/12/20 Video de um
19 gol de
Messi. Ele
sera seu
cobrador de Institucional:
falta no time  Jornalismo
23 22:01  doano? empresarial Nenhum 480 16 23
ANEXO J - Quadro com a amostra dos dados coletados no dia da final da competi¢ao
(23/08/2019) da fase (3) da pagina da Uefa Champions League
Data Publicacd Horéari  Tipo Modelo Marcagd Curtida Comentari ~ Compartilhamen  View
0 0 0 s 0s tos s
23/08/20 Parceria
20 paga
Gazprom
Football.
Imagem do
troféu e dos
jogadores
do PSG e Mercadoldgic PSG e
1 Bayern o: Marketing  Bayern 131529 8800 17051
23/08/20 Imagem do Institucional:
20 trofé(u  da Imagem Nenhum
2 UCL corporativa a 23942 616 509
23/08/20 Imagem dos
20 escudos de
PSG e
Bayern.
Quemtemo Mercadoldgic
melhor 0: PSG e
3 ataque? Propaganda Bayern 24248 2600 778
23/08/20 Video com
20 lances de Mercadoldgic
PSG e o Nenhum
4 Bayern Propaganda a 5928 270 359
23/08/20 Parceria
20 paga Lay’s
United.
Video com
assisténcias
bonitas de
finais da Mercadolégic Nenhum
5 UCL o: Marketing a 4005 231 129
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Parceria
paga
Gazprom
Football.
Video
sobrevoand
0 o Estadio
da Luz
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paga
Mastercard.
Video com
lances de
habilidade
dessa UCL
Foto de
Neymar. O
Pai ta ON
Video com
a jogada de
Davies nas
quartas de
final contra
o Barcelona
Imagem de
Di  Maria,
Neymar,
Mbappe,
Gnabry,
Lewa e
Coutinho.
Quemserao
primeiro a
marcar na
final
Parceria
paga
PlayStation
Europe.
Imagem dos
jogadores
mais
escolhidos
no jogo.
Imagem dos
escudos de
PSG e
Bayern.
Quem ira
vencer
hoje?
Parceria
paga Nissan
Football.
Video com
mensagem
de Coutinho
sobre a
importancia
da torcida
Video de
um gol de
Mbappe
nessa UCL
Video de

um dos gols

Mercadolégic
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Mercadolégic
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de Gnabry
na semifinal
Imagem de
Lewa e
Neymar
Video de
uma
comemorag
ao do
Bayern
Imagem da
bola da final
na marca do
penalti
Parceria
paga Nissan
Football.
Video do
itinerario do
troféu  da
UCL
Video de
uma
assisténcia
de letra de
Di Maria
pelo Real
Madrid
Video do
gol de Di
Maria  na
semifinal
Foto dos
dois
técnicos.
Quem
ganha hoje?
Video do
troféu  da
UCL
Imagem de
Neymar e
Lewa
equilibrand
0 a bola na
cabeca

Link de
matéria que
Nuno
Gomes ira
entregar 0
troféu
Link com
informac6es
dos dois
clubes
Video com
lances de
habilidade
dessa UCL
Foto de
Navas e
Neuer.
Quem leva?
Parceria
paga
Mastercard.
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Video da
chegada dos
times

7 imagens
de
jogadores
dos times e
escalacdo
Foto do
troféu  da
UCL sendo
enxugado
por um pano
12 fotos do
aqueciment
0 dos
jogadores

4 fotos dos
melhores
lances do
primeiro
tempo
Imagens de
Gnabry,
Neymar,
Lewa e
Mbappe.
Quem  vai
abrir 0
placar?

12 fotos dos
melhores
momentos
do primeiro
tempo

6 fotos do
gol de
Koman
Foto da
comemorag
do de
Koman com
0 placar
final Bayern
1x0PSG

4 fotos do
Bayern
campedo
Foto do
momento
que 0
Bayern
levanta o
troféu

Foto de
Lewa com a
bandeira da
Polonia e
troféu  da
UCL
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do Bayern
com 0
troféu
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45
23/08/20
20

46
23/08/20
20

47
23/08/20
20

48

Foto de
Koman
levantando
o troféu da
UCL

Foto de
Davies com
o troféu
Parceria
paga
Football
Santander.
Indicados a
jogador da
semana:
Coman,
Neuer,
Thiago e
Marquinhos
Foto de
Coman com
0 prémio de
melhor
jogador da
partida
Foto de
Muller com
a medalha e
olhando
para 0
troféu
Video de
um gol de
Lautaro
contra 0
Barcelona
em
homenagem
a seu
aniversario
Foto de
Neymar e
Tuchel ao
lado do
troféu  da

UCL

Institucional:

Relagdes

Pablicas Coman 54124
Institucional:

Relaces Nenhum

Pablicas a 126308

Mercadolégic  Nenhum

o: Marketing a 14862
Institucional:

Imagem Nenhum
corporativa a 123211
Institucional:

Relagdes Muller e

Publicas Bayern 56485
Institucional:

Relacbes Nenhum

Publicas a 131
Institucional:

Relaces Nenhum

Publicas a 81979
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