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RESUMO

O estudo tem por objetivo analisar como os clubes pernambucanos Clube Nautico
Capibaribe, Santa Cruz Futebol Clube e Sport Club do Recife se posicionaram em
relacdo as campanhas institucionais de combate a discriminacées em defesa das
minorias e como a sociedade recebe essas mensagens. Para atingir o objetivo
proposto, realizamos uma pesquisa bibliografica sobre comunicacéo organizacional;
organizagfes esportivas; comunicacdo em clubes de futebol. Além de, fazer um
levantamento das campanhas realizadas pelos clubes determinados e,
posteriormente, aplicar um questionario com os torcedores a fim de analisar através
do estudo de recep¢do como esta sendo interpretado os trabalhos de cunho social.
Portanto, o trabalho realizado mostrou que as acdes sociais promovidas pelos clubes
tém se tornado cada vez mais relevantes ndo s6 pelas instituicdes como também
pelos torcedores. Porém, se torna imprescindivel que o Trio de Ferro assuma uma
postura mais incisiva contra a violéncia através da construcdo de campanhas em
prol da sociedade.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Estudo de Recepcédo, Campanhas
Sociais, Futebol, Trio de Ferro.



ABSTRACT

The aim of this study is to analyze how the clubs from Pernambuco Clube Nautico
Capibaribe, Santa Cruz Futebol Clube and Sport Club do Recife have positioned
themselves in relation to institutional campaigns to combat discrimination in defense
of minorities and how society receives these messages. To achieve the proposed
objective, we carried out a bibliographical survey on organizational communication;
sports organizations; communication in soccer clubs. We also surveyed the
campaigns carried out by the clubs in question and then administered a questionnaire
to fans in order to analyze how the social work is being interpreted through a
reception study. The work carried out has therefore shown that the social actions
promoted by clubs have become increasingly relevant, not only for the institutions but
also for the fans. However, it is essential that the Iron Trio takes a more incisive
stance against violence by building campaigns for the benefit of society.

Keywords: Organizational Communication, Reception Study, Social Campaigns,
Football, Iron Trio.
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1. INTRODUCAO

O futebol € um dos esportes mais populares do mundo. Desde a sua criagao,
foi inserido em diferentes continentes e culturas, o que era tido apenas como um
modo de lazer se transformou em uma pratica sociocultural (Da Matta, 1982). Logo,
fica evidente que o esporte pode ser considerado uma forma fundamental de
socializagcdo. Sendo assim, reconhecido por abarcar superacao de limites, forga,
vitéria e supremacia enquanto valores proprios, elementos que refletem o modelo
social (Rubio, 2000).

Considerado como uma pratica cultural que permeia inUmeros ensinamentos,
0 esporte institui comportamentos e valores, pessoais e/ou coletivos. Sua
importancia ultrapassa as quatro linhas do campo, ndo se limitando apenas as
discussoes técnicas e taticas. O futebol remonta a sociedade e nos permite emergir
como seres sociais coletivos e ndo apenas individuais (Pereira, 2010). Além da
importancia do treinamento e dos ensinamentos das vitdrias e derrotas, resgatando
valores que acompanham o individuo por toda a vida.

Como representacdo cultural, o esporte reforca ndo sé o lado bom da
sociedade, mas também a faceta intolerante e preconceituosa. Nessa conjuntura, o
futebol é capaz de ser uma ferramenta para revelar mazelas e tornar visiveis
situacdes discriminatéria permeabilizadas no contexto social (Freire, et al. 2014;
Paiva, 2020). Esta pesquisa tem como tema as causas sociais nas organizacdes e
0 ponto principal é como os clubes do Trio de Ferro do futebol pernambucano
realizam campanhas nas redes sociais. Sera adotado como objeto de pesquisa para
esta analise o Twitter e Instagram, as redes sociais que mais engajam conteudos
nos ultimos anos, dos times determinados: Clube Nautico Capibaribe, Santa Cruz
Futebol Clube e Sport Club do Recife.

O Trio de Ferro € a denominacao para a triade dos trés clubes tradicionais do
futebol pernambucano formada pelo Clube Nautico Capibaribe, Santa Cruz Futebol
Clube e Sport Club do Recife. Dentre os clubes, a equipe do Nautico € a mais antiga,
instituida em 1901, seguida pelo Sport, fundado em 1905. O Santa Cruz é o cagula,
ja que foi criado em 1914.

Estudos mostram que casos de discriminacdo e preconceito ainda séo
frequentes, devido serem reflexo de uma sociedade estruturalmente preconceituosa,

e a esfera esportiva, principalmente o futebol, ndo esta isenta desses episodios. De
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acordo com o levantamento do Observatdrio da Discriminacdo Racial do Futebol
(2022), o Brasil teve um aumento de 40% do numero de ocorréncias de racismo
entre o ano de 2021 e 2022. Foram comprovadas 90 situacdes no futebol brasileiro,
0s numeros refletem que a alta € concedida porque os jogadores tém tomado
consciéncia da necessidade de se fazer denuncias contra as ofensas.

Além disso, em estudo feito pelo coletivo de Torcidas Canarinhos LGBTQ, em
parceria com a Confederacédo Brasileira de Futebol (CBF), destaca que em 2022
houve crescimento de 76% de homofobia nos estadios, redes e na midia. Os
episédios vao desde xingamentos ocorridos dentro de campo e canticos nos
estadios até comentarios ofensivos (Globo Esporte, 2023a). Em medida reativa ao
aumento do numero de casos de preconceitos, a CBF instituiu no Regulamento
Geral de Competicdes (RGC) a possibilidade de punir esportivamente um clube em
caso de discriminacao (RGC, 2023).

Trazendo como base os dados referentes ao preconceito no ambiente
esportivo no pais e a discriminacdo que sofrem, o presente estudo se propde a
analisar como os principais clubes do futebol pernambucano, neste caso o Nautico,
Santa Cruz e o Sport, se posicionam. Quais as campanhas abordadas frente as
causas sociais e como é a comunicacao voltada para este grupo. As perguntas que
se buscam responder sdo: "Qual o posicionamento do Trio de Ferro nas redes
sociais, ao comunicar seus torcedores sobre causas sociais? Identificar qual
mensagem esta sendo transmitida nas campanhas sociais publicadas pelos clubes,
se é em prol da sociedade ou apenas marketing e como a sociedade esta recebendo
essas mensagens. Logo, para dar conta de responder aos problemas apresentados,
0 estudo se propde a averiguar os materiais divulgados pelos Clubes em seu
Instagram e Twitter até o més de Agosto de 2023, aléem de realizar uma pesquisa

entre os torcedores dos clubes estudados.

2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E ORGANIZACOES ESPORTIVAS

Neste topico serdo abordadas reflexdes, ideias e nocbes de Comunicacéo
Organizacional, Cultura Organizacional e Posicionamento propostas por diferentes
autores. Para complementar e fundamentar este estudo, em seguida discorro sobre

organizacdes esportivas para finalizar de modo sucinto.
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2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Introduzidas em um contexto heterogéneo e globalizado (econémico,
simbdlico, cultural, etc), as organizacdes apresentam uma necessidade constante
de atualizacdo e transformacdo. As alteragBes sociais, econdmicas, politicas e
tecnoldgicas, dentre outras coisas, também se inserem na modificacao das relacdes
entre organizacoes e sujeitos, particularmente mediante processos de comunicacao
organizacional. Vale ressaltar que a comunicagcdo praticada nas organizacdes €

indissociavel da comunicagcdo em sentido mais amplo, visto que

a organizacdo € um cenario onde se da o fendmeno comunicativo que
também se manifesta em outros contextos, tdo legitimos e téo
especificos quanto o de uma organizagdo ou uma empresa.
Naturalmente os sentidos se adaptam ao ambiente em que estamos
inseridos, sendo este o0 Unico caso em que se aplicaria a qualificacao

organizacional. (Pinto, 2008 p. 81).

E importante destacar que a comunicacdo € fundamental para as
organizacfes, uma vez que estas S0 compostas por pessoas que naturalmente
precisam se comunicar em diversas instancias, formando redes e associa¢des que
reforcam a sua existéncia. Kunsch (2008) destaca que 0S processos
comunicacionais se déo a partir de um ponto comum: as relacées humanas.

Quando se fala em comunicagéo organizacional, temos que a principio pensar
na comunicacdo humana e suas multiplas perspectivas que permeiam o0 ato
comunicativo no interior das organiza¢des. Esse € 0 nosso ver 0 ponto de partida
guando se analisa essa modalidade comunicacional. Para isto, devemos pensar na
comunicacdo entre as pessoas e que 0S seres humanos nao vivem sem se
comunicar (Kunsch, 2008).

Dentre as formas de comunicagcédo, podemos destacar as de perspectiva
estratégica, que tém como abordagem as conexdes entre as estratégias de
comunicacédo e os desfechos alcancados por meio delas. Seus fundamentos estédo
relacionados aos propasitos centrais das iniciativas em geral (Kunsch, 2012). Dentro
desse ponto de vista, a comunicacao é vista como um elemento que traz valor para

a empresa e seus negocios. De forma estratégica, ela se alinha através do
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planejamento e gestdo aos objetivos gerais da organizacdo e aos principios
fundamentais relacionados a sua missdo, visdo e valores (Kunsch, 2012).
Entretanto, a autora € enfatica ao afirmar que deve haver harmonia entre as

dimensdes para que a organizacdo ndo crie pecas focadas apenas em resultados.

De acordo com Marchiori (2011), h4 uma ampliacdo do entendimento sobre o
conceito de comunicacdo organizacional, em razdo que considera 0 processo
estratégico como algo que permite que a organizacdo inove e se adapte as
mudancas do ambiente. O autor ressalta a importancia de que as pessoas assumam

a responsabilidade pela criacéo e evolucdo desse processo.

Assim, o0 tema estratégico nas organizacfes esta ligado a
efetiva adaptacéo da organizagdo com seu ambiente, por meio
do tempo, entendendo por estratégia a criagdo e préatica dos
meios adequados para atingir 0s resultados desejados,
melhorando a capacidade total de planejamento e organizagéo
para gue possa adaptar-se ou inovar com SuUCesSSO aos
tempos. (MARCHIORI, 2011, p.164).

Sendo assim, podemos considerar o ambiente organizacional como uma
construcéo plural e diversa da dimensdo humana que diz respeito aos sujeitos
inseridos nela. Cada pessoa que faz parte de uma organiza¢ao traz consigo suas
préprias crencas, valores, experiéncias passadas e bagagens Unicas que foram
acumuladas ao longo de sua vida, esses elementos, de acordo com a mesma autora,
estdo inseridos na dimens&o humana. Essa dimensao abrange o publico que molda
a organizacdo por dentro e evidencia sua natureza humana. Portanto, as acdes
organizacionais precisam ser pensadas e articuladas para o bem estar e a harmonia
em um ambiente profissional.

Portanto, a comunicagdo organizacional vai além dos procedimentos
estratégicos, pois também se trata de uma construgcdo coletiva e social. E um
processo essencial para a integracdo de todos os aspectos que surgem das
interacbes humanas nos ambientes empresariais. Sem comunicacdo, a propria
existéncia da organizacdo € impossivel. Por ultimo, ressalta-se que ao adotar o
termo "comunicagdo organizacional” de forma restrita, busca-se compreender os

aspectos comunicativos que ocorrem, de alguma maneira, em cenarios semelhantes
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ao da organizagao, tanto interna quanto externamente, e que sempre envolvem
pessoas diretamente ou indiretamente relacionadas a ela.

Considerando as questdes abordadas até aqui e 0 objeto de estudo, a seguir
discorremos sobre a comunicacdo realizada por organizacbes esportivas,

particularmente os clubes de futebol.

2.4. COMUNICACAO ESPORTIVA NOS CLUBES

As organizagfes podem ser classificadas de inUmeras formas. Segundo Hall
(2004 p. 36), “sao as caracteristicas organizacionais que deveriam servir como base
classificatéria das organizagcbes”. Desse modo, as organizagdes podem ser
classificadas por diferentes atributos, como: pelo tamanho, area de atuacéao, publico,
lucratividade, identidade ou até pelo modelo de gestdo. No campo das organizacdes
esportivas, estdo os clubes de futebol que séo instituicbes dedicadas a pratica
profissional do esporte.

A maioria dos clubes no Brasil funcionam com o modelo associativo, na qual
os presidentes sdo escolhidos por meio de elei¢cdes entre os sdcios, participando em
chapas concorrentes durante o processo de votacao.

No Brasil, a maior parte dos clubes de futebol sdo associacbes geridas
politicamente, e seus dirigentes sédo eleitos em chapas por votacdes abertas aos
socios. No entanto, em 2021 foi promulgada a Lei n° 14.193, popularmente
conhecida como Lei da SAF, que permitiu que diversos clubes deixem de ser
associacao civil sem fins lucrativos para aderir ao modelo empresarial.

Ao compreender que o0s clubes de futebol podem ser tratados como
empresas, abre-se caminho para analisar a forma como eles se comunicam. Embora
estejam inseridos no universo do esporte e do entretenimento, os clubes de futebol
nao se limitam mais apenas ao entretenimento e tampouco o0 consideram como sua
principal atividade. Assim, quando um clube de futebol adota uma abordagem
empresarial, é necessario que suas atividades de gestdo e administracao
abandonem a informalidade e passem a adotar a profissionalizagdo, implementando
novas técnicas e praticas no mercado.

Com o avango da sociedade, o mercado acompanha essa evolugao, incluindo
0s clubes esportivos. Nesse contexto, a comunicacdo ganha cada vez mais
importancia e destaque, uma vez que “é possivel afirmar que a organizagdo é um
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processo de construgao que tem, na base, o processo de comunicagédo” (Baldissera,
2000).

Dado que diferentes contextos influenciam as organizacdes e as obrigam a
atualizarem-se, como fenémeno do avanco tecnolégico e comunicacional permite
uma ressignificacdo de como os individuos interagem e se relacionam,
especialmente através das redes sociais. Para Castells (1999), estamos imersos em
uma sociedade em rede, onde a informacédo € crucial e a tecnologia esta presente
em todas as atividades humanas. De acordo com o autor, a utilizacao de tecnologias
faz com que a logica das redes permeie todos os sistemas e relaces.

Nesse cenario, levando em conta as caracteristicas especificas dos times de
futebol, € evidente que, de acordo com Almeida (2008), eles ainda aplicam recursos
de maneira equivocada em sua area de marketing. Segundo o autor, os clubes nao
aproveitam ao maximo o potencial de seus setores de comunicacao ao focar apenas
em taticas e iniciativas de comunicacao organizacional a longo prazo: basicamente,
‘o departamento de comunicagao dos clubes de futebol do Brasil atende apenas as
necessidades do dia a dia da imprensa” (Almeida, 2008, p. 44).

Dessa forma, nota-se que os clubes ainda trabalham pouco em suas midias
sociais com o objetivo de fortalecer a comunicacéo organizacional visando ao longo
prazo. Mesmo que alguns clubes resistam em adotar uma abordagem mais
empresarial, a realidade do mercado esportivo, com suas transacfes, negocios,
parcerias, marcas e midias, demanda uma postura profissional e uma gestéo eficaz
dos clubes, os quais estéo intrinsecamente ligados aos processos de comunicacao.

Diante disso, um dos desafios relevantes para as organizacfes esportivas é
a necessidade de se envolver em diferentes areas, uma vez que alcancam diversas
audiéncias e, por consequéncia, surge a urgéncia de promover estudos, analises,
investigagOes e avaliagdes sobre referente ao publico consumidor.

Como modelo empresarial, o clube de futebol também deve alinhar seu
discurso e ac¢des para que a percepcao que o publico tem dele corresponda a sua
identidade e imagem desejada. Neste contexto sdo consideradas iniciativas
institucionais, sociais, econ6micas, ambientais, politicas, culturais, etc. Vale
ressaltar que os clubes brasileiros dependem de seus torcedores para sobreviver. A
partir deste cenario se faz necessario compreender que o seu publico é diversificado

e 0 que 0s une é a paixao pelo clube. Desta forma, € vital a criacdo de redes de
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informacdo que qualifiqguem as relacdes entre os clubes e o publico, sempre

pautados pela responsabilidade ética.

3. FUTEBOL ENQUANTO FENOMENO SOCIAL

O futebol é tido como um dos principais fendmenos socioculturais,
responsavel por influenciar diversos segmentos da sociedade (econémico, politico,
cultural, social, etc.), abarcando uma gama de elementos subjetivos ao homem,
como: paixdo, emocao, empolgacdo, expectativa, frustracdo. Devido a essas
caracteristicas subjetivas, o tema futebol ndo é facil de analisar ou medir com
precisdo (De Souza et al., 2011).

O futebol teve uma frenética disseminacdo pelo mundo, passando a ser
vivenciado com entusiasmo por distintas sociedades, em diferentes épocas
histéricas, regimes politicos, faixas etarias, gerando uma enormidade de empregos
e servicos temporarios (Murad, 2007). Esse esporte € considerado um elemento
proeminente na formacéo da identidade nacional de diferentes paises, incluindo o
Brasil. Para Silva (2001), o futebol norteia a vida de muitos brasileiros, pois varios
vinculos séo formados tendo o esporte como pano de fundo, seja assistindo aos

jogos, discutindo ou mesmo praticando.

O futebol tem potencial de sociabilidade para ser um processo
lidico que ajuda a reeducar, ja que sua l6gica desportiva esta
fundamentada na igualdade de oportunidades, no respeito as
diferencas e na assimilacéo de regras e normas de convivéncia
com o outro. Permite a préatica de um dos ideais fundadores da
democracia grega classica: as atividades humanas devem ser
coletivas, mas sem excluir o brilho da iniciativa pessoal (Murad,
2007, p.60).

De acordo com o filésofo Roberto Da Matta (1982), a sociedade brasileira
possui algumas caracteristicas latentes que constituem a sua “ldentidade Nacional”.
O futebol € uma ferramenta para sociabilizar as pessoas aprenderem a lidar com a
vitoria e derrota de forma coletiva (Da Matta, 1982). A partir do futebol, o corpo social
brasileiro pode assumir uma espécie de identidade juntando simbolos do Estado
Nacional (a bandeira, o hino, e as cores nacionais), que anteriormente era visto como

propriedade de uma elite restrita e dos militares. Com o futebol € possivel enxergar
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a unido entre o Estado nacional e a sociedade, uma nag¢ao que carrega com orgulho

dentro do campo a bandeira nacional (Da Matta, 1994,p.17).

As praticas desportivas por via da regra colaboram a compreender as
sociedades, especialmente os seus aspectos simbolicos. Como representacdo da
sociedade, o futebol € considerado objeto de estudo para além da sua funcédo de
lazer: adquire um carater cultural, simbdlico e sociologico. O futebol é um ritual que
inclui varios “cenarios, personagens, tramas, simbolos e significados que juntos
formam uma metalinguagem” (Murad, 2007, p.20).

Perante o exposto, vale ressaltar que como parte da construcdo da identidade
brasileira, o futebol apresenta caracteristicas semelhantes as da sociedade. Por esta
razao, o futebol ndo esta separado de atributos sociais como a desigualdade. Dentro
e fora das quatro linhas, pertencemos a uma realidade sexista, misdgina, racista e
homofébica. Ainda que o futebol detenha -caracteristicas positivas como a
socializacéo, expde outra faceta, mostrando o que h& de pior na nossa sociedade:

intolerancia, preconceito e discriminacao.

3.1. VIOLENCIA NO ESPORTE

O futebol se apresenta em um ambiente onde ocorrem diferentes
manifestacbes de intolerancia, justamente por ser constituido por um reflexo da
sociedade. A natureza de contato do jogo, o fanatismo e as rivalidades sao fatores
gue contribuem para essa construcdo da imagem violenta deste esporte, contudo,
esses fatores por si s6 ndo sao suficientes para explicar o que leva alguns torcedores
a fugir das regras e praticar atos violentos. Segundo o sociélogo, Mauricio Murad
defende que seja criado um plano estratégico para conter violéncia de torcidas, 0s
clubes devem tomar ac¢des que devem ir além da represséo. “A violéncia no futebol
€ periférica e ndo estrutural, grave, mas inferior a sua dimenséo nao-violenta e socio
pedagogica; sao praticas de violéncia no futebol e ndo do futebol” (Murad, 2007, p.
60).

Os casos de discriminagao e preconceito estdo longe de deixar de existir,
visto que sdo consequéncias histéricas no corpo social, e o0 ambito do esporte,
exclusivamente do futebol ndo esta livre desses acontecimentos. Desde 2014, o

Observatorio da Discriminacdo Racial no Futebol produz relatorios de forma anual.
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No documento séo apresentados os casos de preconceito e discriminagao ocorridos
no esporte brasileira. Dessa forma, ocorre a analise de dados e informagfes sobre
os desdobramentos dos casos, assim como suas respectivas puni¢cdes aos
envolvidos. Com o retorno dos torcedores aos eventos esportivos (2021), ap6s longo
periodo sem torcida, em virtude da pandemia da Covid-19, os nUmeros mostraram
recorde de discriminagdo e preconceito no esporte brasileiro, com 158 registros

(Relatorio anual da discriminacéao racial no futebol, 2021).

3.2.VIOLENCIA NO FUTEBOL

O futebol é considerado a “paixao nacional” de muitos brasileiros, tem se
transformado em sinbnimo de odio. A violéncia que aumenta no futebol brasileiro €
um fator preocupante para os amantes do esporte mais popular do mundo. A
violéncia tem crescido nesse esporte principalmente fora de campo, entre os
torcedores. Os numeros de pessoas feridas e até mortas durante, antes ou depois
de um jogo de futebol é alarmante.

De acordo com dados do jornalista Rodrigo Vessoni que acompanha
violéncia ha mais de duas décadas, o niumero de mortos entre 1995 e 2023 no futebol
brasileiro é de 384 pessoas, sendo 372 homens e 12 mulheres (Band, 2023). A
violéncia no futebol apresenta nUmeros maiores a cada dia, por isso fica claro que a
inseguranca € um dos principais obstaculos para os torcedores visitarem o0s
estadios, pois ha casos de brigas e até mortes antes, durante e apds o periodo de
competicao.

Num pais em que a distribuicdo de renda ndo € adequada e os indices de
violéncia urbana estdo em plena ascensao. O futebol encanta todos os tipos de
torcedores aos estadios € um evento que cativa as pessoas de todas as classes
sociais e reline em um so local diversas caracteristicas e peculiaridades do cidadao
brasileiro. A pesquisa citada anteriormente, também aponta que apesar das mortes
estarem correlacionadas com o evento esportivo, a maior parte das mortes sao fora

dos estadios.
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3.3.VIOLENCIA NO FUTEBOL PERNAMBUCANO

Nos ultimos anos, o estado de Pernambuco vem sofrendo um aumento
preocupante da pobreza e desigualdade social. Os dados do Mapa da Nova
Pobreza, divulgado pela FGV Social, mostram que Pernambuco foi o estado em que
a pobreza mais cresceu no Brasil, com uma taxa de 8,14%, no periodo entre 2019 e
2021 (Portal FGV, 2022). Segundo os resultados do Monitor da Violéncia, em
levantamento do G1 (2023), com base nos numeros da Secretaria de Defesa Social
(SDS), apontam que Pernambuco foi o terceiro estado com maior nimero absoluto
de crimes violentos. Perante um sistema assolado pela desigualdade e pela
violéncia, o ambiente desportivo acaba por espelhar o que se vé fora dos estadios.

Nos estadios do futebol pernambucano, a violéncia € vista de inUmeras
formas, como por exemplo, nos gritos e musicas com versos homofobicos. Em 2023,
na partida entre Nautico x CSA, pela Série C do Campeonato Brasileiro, o arbitro da
partida, Dyorgines Jose Padovani de Andrade paralisou o jogo por causa de cantos
homofobicos. Vale ressaltar que a CBF incluiu no Regulamento Geral de
Competicdes (RGC), penas para infracdes de cunho discriminatério (Globo Esporte,
2023b).

E comum também estes acontecimentos de discriminacées nas redes sociais,
em que os usuarios proferem injlrias aos atletas e até mesmo aos torcedores. Como
por exemplo, o caso do conselheiro do Sport Flavio Koury, em 2021, que proferiu um
audio com contetdo homofdbico, em grupo de Whatsapp, na ocasiao, o torcedor
proferiu ofensas a dancga de Gil do Vigor realizada na llha do Retiro. “Tem 1,2 milhdo
de pessoas achando que o Sport s6 tem viado, s6 tem bicha. Vai vender é camisa.

A viadagem todinha vai comprar. Vai ser lindo! ” (Globo Esporte, 2021).

4. TRIO DE FERRO

A importancia do futebol na sociedade é indiscutivel: na atualidade ndo ha
guem nao seja influenciado por esse esporte, mesmo que nao torca de fato por um
determinado time. Em dias de partidas, ja se sabe que a rotina sera modificada,
mesmo que n&o va ao estadio. E possivel ver camisas sendo vendidas no comércio,

a conversa do dia € sobre a partida, o transito fica meio complicado etc. Esses fatos
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reafirmam a relevéancia do futebol no cotidiano. Em Pernambuco, essa realidade n&o
é diferente.

Apesar dos inumeros times, o Clube Nautico Capibaribe, Santa Cruz Futebol
Clube e Sport Club do Recife - tratados, nesta pesquisa, apenas como “Nautico”,
“‘Santa Cruz” e “Sport” - sdo os maiores clubes do Estado. Uma pesquisa realizada
pelo IPEC (2023), em parceria com o jornal O Globo, dois clubes pernambucanos
estdo no cenario das maiores torcidas do pais. O Sport estd em 14° lugar, com 2,3
milhdes de torcedores, enquanto o Santa Cruz esta em 20°, com 1,1 milhdo (Lance,
2023).

4.1. CLASSICOS

O Classico dos Classicos € o confronto entre o Clube Nautico Capibaribe e o
Sport Club do Recife. Trata-se do terceiro classico mais antigo do Brasil, atras
somente do Classico Vovo, do Rio de Janeiro, e do Grenal, de Porto Alegre (Zirpoli,
2020). O primeiro registro do apelido de “Classico dos Classicos”, foi visto num
anuncio do “Jornal Pequeno”, de 18 de agosto de 1945 (Zirpoli, 2016). O primeiro
embate entre as equipes foi disputado em 25 de julho de 1909, com vitdria do Nautico
diante do Sport por 3 a 1, no campo do British Club, nas Gragas, Zona Norte do
Recife.

O Classico das Emocdes € o duelo entre Clube Nautico Capibaribe e Santa
Cruz Futebol Clube. Ao longo da historia, as equipes se enfrentaram mais de 500
vezes. Em 1° de novembro de 1953, um comentario de Alves da Mota, foi o primeiro
registro escrito tendo como titulo justamente “Classico das Emog¢des” (Zirpoli, 2016).
A rivalidade de fato comegou em 29 de junho de 1917, com resultado positivo para
0 Santa Cruz contra o Nautico, por 3 a 0, partida valida pelo torneio beneficente,
disputada no "Campo dos Aflitos".

O Classico das Multiddes € o encontro entre Sport Club do Recife e Santa
Cruz Futebol Clube, que sdo apontados em pesquisas como os dois clubes mais
populares do estado de Pernambuco. O primeiro registro sobre a alcunha de
“Classico das Multidées” foi em 4 de julho de 1943, ambas as equipes
proporcionaram os maiores publicos na Ilha do Retiro, o maior estadio da época. O
primeiro classico foi realizado em 6 de maio de 1916, com vitdria do Sport em cima
do Santa Cruz por 2 a 0, em jogo amistoso, no antigo campo do British Club.
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4.2. CLUBE NAUTICO CAPIBARIBE

O Clube Nautico Capibaribe foi fundado em 7 de abril de 1901. Na pratica,
porém, existe desde 1898, quando dois grupos distintos de remadores recifenses
decidiram unir forgas e criar uma associa¢ao. Em 1905, foi a primeira vez que o time
entrou em campo. Popularmente conhecido como Alvirrubro; Timbu; Timbativel;
Timbu Coroado e Campedo de Terra e Mar. O torcedor € chamado de alvirrubro, o
mascote do clube é o Timbu (Clube Nautico Capibaribe, 2013).

No futebol, o Nautico esta entre os principais campefdes do Campeonato
Pernambuco com 24 titulos do Estadual - sendo o Unico hexacampeéo do Estado,
entre 1963 e 1968. Além disso, o Timbu se orgulha do titulo do Campeonato
Brasileiro da Série C de 2019 e o vice-campeonato da Taca Brasil de 1967. Entre os
bens materiais, o clube tem o estadio Eladio de Barros Carvalho - Aflitos, inaugurado
em 1939 e o Centro de Treinamento Wilson Campos, no bairro da Guabiraba, que
possui 54 hectares de area construida. Em 2022, o Ibope/Repucom realizou uma
pesquisa com o intuito de medir o grau de fidelidade dos torcedores, 0s numeros

apontaram que a torcida do Nautico € a mais do Nordeste (Globo Esporte, 2020).

4.3. SPORT CLUB DO RECIFE

O Sport Club do Recife foi fundado em 13 de maio de 1905, no saldo da
Associacdo dos Empregados do Comércio de Pernambuco. A histéria surgiu por um
estudante pernambucano chamado Guilherme de Aquino Fonseca, que vinha da
Inglaterra apaixonado pelo novo esporte daquele pais. No dia 22 de junho de 1905,
0 Sport entrou em campo pela primeira vez contra o English Eleven, o amistoso
terminou em empate. Entre as alcunhas o clube é conhecido como: Ledo da llha;
Le&o da Praca da Bandeira; Rubro-negro Pernambucano e Maior do Nordeste. Seu
torcedor € conhecido como rubro-negro, tendo como mascote o Leéo (Sport Club do
Recife, 2019).

Em sua recheada galeria de troféus, o Sport se orgulha de titulos como os
titulos nacionais: o Campeonato Brasileiro de 1987, a Copa do Brasil de 2008 e a
Seérie B do Brasileiro de 1990. Entre os regionais, a equipe tem trés conquistas da
Copa do Nordeste, além de 43 campeonatos estaduais. A torcida do Sport tem
imenso valor pelos seus patrimdnios: o Estadio Adelmar da Costa Carvalho - Ilha do
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Retiro, inaugurado em 1937 e o Centro de Treinamento José de Andrade Médicis,
em Paratibe, que tem um terreno de 8,4 hectares, sendo um dos mais modernos da
regido. O Ledo Praca da Bandeira ostenta com orgulho o fato de ter a maior torcida
de Pernambuco. De acordo com a pesquisa realizada pela CNN/Itatiaia/Quaest, em
abril de 2023, s&o cerca de 3,28 milhdes de torcedores do Sport espalhados pelo

Brasil.

4.4. SANTA CRUZ FUTEBOL CLUBE

O Santa Cruz Futebol Clube foi fundado no dia 03 de fevereiro de 1914. Os
responsaveis pela fundacédo foram um grupo de 11 jovens que costumavam jogar
bola pelas ruas e largos da Boa Vista, eram rapazes que nédo tinham acesso aos
sofisticados clubes da capital, pertencentes na época a elite agucareira (Santa Cruz
Futebol Clube).

A primeira partida do Santa Cruz foi diante do Rio Negro, marcada por uma
expressiva vitoria, pelo placar de 7 a 0 (Diario de Pernambuco, 2017). E conhecido
como: O Mais Querido; Terror do Nordeste; Tri-Super Campedo; Tricolor
Pernambucano; Clube da Multiddo; Time do Povo; Tricolor das Republicas
Independentes do Arruda; Gigante do Arruda e Santinha. O seu torcedor €&
popularmente chamado de tricolor, 0 mascote é a Cobra Coral.

Dentre o0s seus principais titulos estdo a conquista de 29 Campeonatos
Pernambucanos, dentre eles: o Tri-Super Campeonato Pernambucano. Além disso,
tem a conquista do Campeonato Brasileiro da Série C de 2013 e da Copa do
Nordeste de 2016. Como patrimbnio, o Santa Cruz conta com o maior estadio
particular da regido Nordeste, o José do Rego Maciel - Arruda, inaugurado em 1972
e o Centro de Treinamentos Ninho das Cobras, no bairro da Guabiraba, que possui
um terreno de 10,5 hectares. A grande forca do Tricolor vem principalmente das
arquibancadas em 2010 e 2011, o Mais Querido teve a melhor média de publico

entre todas as divisbes do Brasil (Globo Esporte, 2011).

5. CAMPANHA SOCIAL

As campanhas sociais tém sido um tema muito discutido no mundo dos

negocios, visto que, muitas empresas tém se utilizado desta pratica através de
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diversos programas na area social, procurando demonstrar sua funcdo social
perante a comunidade. Afinal, ndo se pode debater determinado assunto que tenha
natureza comunicacional desvinculando-se do entorno, da esfera social, ha qual, se
da o processo da comunicacdo (Pompeu & Perez, 2020). Essa tematica € abordada
através da “Publicidade de causa”, que é definida por Pompeu e Perez, (2020) como
campanhas que expressam certo e provavel alinhamento entre a empresa que
anuncia e uma determinada causa social. Logo, temas como desigualdade social,
violéncia urbana e desastres ambientais, tém ocupado cada vez mais espaco no
debate nacional, estimulando as empresas a desempenhar um papel mais

importante na resolucao deste problema (Kamiya et al., 2018).

Assim, as acfes contribuem ndo apenas para as empresas (Mohr, Webb, &
Harris, 2001), mas também para as pessoas que se beneficiam diretamente das
acOes sociais. O intuito das instituicdes € transmitir uma imagem ética e moral, uma
vez que, podem se beneficiar em atitudes futuras, por exemplo, utilizando praticas
de responsabilidade social como estratégia para valorizacédo de seu produto. (Melo
Neto & Froes, 2001).

Mesmo com pontos positivos, as acbes também podem ter efeitos negativos
para a marca e para o engajamento do consumidor (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill,
2006). Os consumidores podem nao reconhecer a reciprocidade das acoes,
acreditar que o envolvimento da marca em tais praticas € motivado de forma
oportunista e podem percebé-lo como uma tentativa deliberada de enganar seu

publico (Skarmeas & Leonidou, 2013).

5.1. ANALISE DAS CAMPANHAS SOCIAIS

No mundo esportivo, observasse diversas campanhas de cunho social, em
especial no futebol. O Trio de Ferro composto por Nautico, Santa Cruz e Sport, cada
vez mais, tém assumido postura ativa em acdes e campanhas com foco na
responsabilidade social. Para tanto, foram analisados materiais sobre a campanha
obtidos através das redes sociais dos clubes. Foram selecionados alguns materiais

e pecas julgados relevantes para a campanha. Esses materiais serdo observados a
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fim de obter informacgdes de como a campanha foi estruturada, e em quais elementos

se baseou para atingir o torcedor.

Como objetivo de analisar resolvemos delimitar as campanhas em dois tipos:
“acdes pontuais” - que estd vinculado aos posts institucionais em datas
comemorativas e/ou de luta, como o dia das mulheres, das maes, da consciéncia
negra e do combate ao LGBTQIAPN+. Essas acOes desejam apresentar as
caracteristicas do clube ao tornar publica questdes que envolvem desejos, valores e
crengas para gerar uma identificagdo entre a instituicdo e seus torcedores.
Exemplificando, pratica comum sao as faixas (Fig.1) com dizeres em defesa de uma
causa especifica (como o combate ao racismo, ao machismo ou a homofobia), que

circulam na beira do gramado, antes e no intervalo das partidas.

Figura 1: Faixa do Santa Cruz em combate ao racismo e a do Sport sob a exploracao de criancas e

adolescentes.

santacruzfc & e sportrecife @

Estadio José Cavalcanti

PROTEJA NOSSAS CRIANGAS E ADOLESCENTES.

& DIA NACIONAL DE COMBATE AO
ABUSO E A EXPLORACAO SEXUAL : @
DEMAID DE CRIANGAS E ADOLESCENTES

Fonte: Rede sociais Santa Cruz e Sport (2023).

Por outro lado, temos os movimentos que interferem diretamente na vida das
pessoas, nas quais podemos intitula-las como “a¢des interativas” (Tab. 1). Os clubes
de futebol contam com voz ativa na sociedade. Por isso, € fundamental que
proponha acdes que possam ressignificar a presenca de seus torcedores. Sao
iniciativas que promovem a diversidade do esporte na pratica. Entre elas, é possivel
citar o incentivo para que pessoas com algum tipo de deficiéncia ou dificuldade de
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acesso sejam capazes de frequentar os estadios. Além disso, sdo promovidas acfes
de crowdfunding (financiamento coletivo) para pessoas que necessitam de
tratamento médico. Essas acdes sociais movimentam grandes receitas por conta da
valorizacdo de uma gestdao empresarial no futebol. Diante disso, o clube sé investe

se enxergar nela potencial de valorizacdo da sua imagem e de sua marca.

As campanhas ganham um sentido de apoio social ou incentivo as questdes
atuais. Em tais movimentos identificou-se contradi¢cdes entre campanhas e atitudes
discriminatdrias que ainda sdo muito comuns no mundo futebolistico. Um exemplo
de atitude contraria ao proposto sdo as acdes em prol do respeito as pessoas que

frequentemente sdo desrespeitadas pelos proprios gestores (no caso, 0s clubes)
(Fig. 2).

Figura 2: Posts institucionais do Trio de Ferro sobre temas sociais.

@ santacruzfc e sportrecife &

28 de Junho
Dia do Orgulho LGBTQIAPN+

ACORDA | T
T _—

NAD DEFINE
LUEM YOCEE.

A NA( L DE COMBA‘IE
A DISCRIMINACAO RACIAL
{aR

Wy

Lugar de alvirrubra é onde
o Nautico estiver!

Fonte: Rede sociais Nautico, Santa Cruz e Sport (2023).

DIA INTERNACIONAL DA

Tabela 1. Levantamento de Campanhas do Trio de Ferro:

Total de agcbes sociais realizadas pelo Trio de Ferro
Clubes Nautico Santa Cruz Sport
Total 35 15 43
Acdes Pontuais 13 11 16
Acdes Interativas 22 4 27




Como ferramenta de incluséo social e de auxilio para as pessoas, o Nautico
langou o projeto “Timbu Solidario”. Trata-se de um programa que tem o objetivo de
dar visibilidade a quem precisa de alguma ajuda, podendo ser uma pessoa ou
instituicdo. Entre as iniciativas, foram realizadas campanhas de crowdfunding
(financiamento coletivo), com o intuito de ajudar pessoas e instituicées. Em principio,
0 objetivo da instituicdo era de contar uma dessas historias e poder ajudar ao final
de cada més. No entanto, as redes sociais mostram que ao todo foram
contabilizadas apenas cinco a¢des diretas com o selo da marca do Timbu Solidario.
No entanto, o Alvirrubro participou de outras 22 atividades que tiveram o contato
social - entre clube e sociedade, foram realizadas visitas de alunos autistas de escola
publica, visita de criancas de comunidades carentes nos Aflitos, ou até mesmo

incluindo no seu cargo de funcionarios vagas para PCD trabalhar no clube.

Um dos cases de sucesso com esse viés de futebol e causas € o “llha Plural’,
criado pelo Sport, que atuou em diversas acfes durante o ano de 2023. Como, por
exemplo, ao promover a capacitacdo dos funcionarios para realizacdo de eventos
em prol da incluséo e diversidade, como o llha Plural e o Dia Das Méaes no Leé&o.
Neste periodo, o Sport também implementou gratuidade para Pessoas Com
Deficiéncia (PCDs) nos jogos e acertou a chegada da clinica Somar — referéncia no
tratamento de autismo — para o complexo da llha do Retiro, além de desenvolver
acOes de conscientizagdo para o enfrentamento da violéncia contra a mulher, o
racismo e a LGBTQIA+fobia. No geral, o Ledo da llha mostra-se como o clube do
estado que mais promove acbes sociais, dados evidenciados através do
levantamento realizado em sua rede social (Instagram). Inclusive, em 2023, o Sport
foi eleito pela Conferéncia Nacional de Futebol (CONAFUT), o segundo time mais
inclusivo do Brasil, ficando atras apenas do Vasco, considerado referéncia do pais
nesta tematica (Sport Club do Recife, 2023).

Por outro lado, em 2023, o Santa Cruz ndo promoveu campanhas anuais, que
fossem voltadas para o contexto social, apenas os clubes do Sport e Nautico como
estd sendo mostrado abaixo (fig. 3). Nos ultimos anos, a Cobra Coral vem
ultrapassando por caos tanto no futebol, quanto politico nos bastidores. Com isso,
h& uma notdria diminuicdo em suas participagdes nas redes sociais. Diante disso, o

Tricolor apresentou numeros irrisorios no quesito de promocdo de campanhas
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sociais, sendo apenas quatro interativas com os seus torcedores. Considerado pelos
seus adeptos como “Clube do Povo”, por ter na sua origem a defesa de
manifestacdes populares, como exemplo, o combate ao racismo e a desigualdade
social. Nos dultimos anos, o Tricolor tem enfrentado uma série de resultados
negativos, a escassa quantidade de acdes promovidas pelo clube demonstra a
deterioragéo da relagéo entre o clube e sua torcida.

Figura 3: Campanha de Inclusao llha Plural, do Sport, Timbu Solidario, do Nautico.

0 sportrecife @ @ nauticope @

= < Faga parte dessa campanha,
{ 5% - o ajudeclara@gmail.com

Fonte: Redes sociais Spdrt e Nautico (2023).
6. ESTUDO DE CASO

O presente capitulo optou pela pesquisa exploratoria do tipo estudo de caso,
no qual busca compreender em profundidade determinado objeto de estudo, nesse
caso, as Campanhas sociais promovidas pelo Trio de Ferro: Clube Nautico
Capibaribe, Santa Cruz Futebol Clube e Sport Club do Recife. Para isso, investigou-
se qual o posicionamento dos clubes nas redes sociais; identificou-se quais
mensagens estavam sendo transmitidas nas campanhas sociais publicadas pelos
clubes.

6.1. METODOLOGIA

O estudo de caso é como uma investigacdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real. Yin (2001) destaca
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que o estudo de caso € a estratégia de pesquisa mais utilizada, quando o
pesquisador procura responder as perguntas de "como" e "por que" ocorrem certos

fendbmenos contemporaneos.

E fundamental pensar a comunicagdo na perspectiva da recepg¢io, pois
permite uma compreensédo melhor do papel da comunicacéo na vida da sociedade
contemporanea, compreender como 0S grupos sociais se relacionam em diferentes
ambitos culturais. Sem pensar a comunica¢cado como um processo de relacionamento
muatuo, ndo conseguiremos compreender o que estd acontecendo atualmente,
principalmente pela velocidade com que todos os simbolos que circulam na

sociedade e atuam transformando a realidade (Paulino, 2000).

Desse modo é possivel analisar que com a difusdo das redes sociais,
interferiu diretamente no processo de construcao social. Assim, somos produtores e
produtos da cultura. E pensando nessa tematica que é resgatando o papel do sujeito
em ter uma visdo critica de fato para compreender como sado construidos os

discursos veiculados pelos meios de comunicacao.

Para a execucdo dessa andlise optou-se pela pesquisa exploratdria do tipo
estudo de caso. Com isso, iremos compreender em profundidade certo objeto de
estudo, nesse caso, o objeto é analisar campanhas sociais do Trio de Ferro,
composto pelo Nautico, Santa Cruz e Sport. Desta forma, optamos por aplicar um
guestionario através do Google Forms, com o objetivo de avaliar a opinido do publico

gue acompanha os times escolhidos para esta pesquisa.

6.2. PERFIL - QUESTIONARIO

A pesquisa realizada entre as datas de 25/09/2023 a 30/09/2023 contou com
427 respondentes, sendo que 232 (54,3%) consideram-se do género masculino e
194 (45,4%), do género feminino. Apesar de ter sido incluida a opgao “Outros” nessa
pergunta, nenhum questionado se identifica com outro género que nao os dois
citados. E interessante analisarmos que, assim como explicado no capitulo anterior
deste trabalho, o futebol é reflexo da nossa sociedade. O questionario, como uma
ferramenta de compreender essa realidade, também € espelho dela. Embora a
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maioria dos entrevistados fossem homens, a pesquisa mostrou que o futebol é cada
vez mais importante para as mulheres. Posteriormente, verificou-se que o0s
respondentes possuem entre 18 a 24 anos: 30,4%; entre de 25 a 35 anos: 31,6%;
entre 36 a 50 anos: 25,1%; e diz ter 51 ou mais: 12,9% conforme apresentado no

grafico 1.

Gréfico 1 - Faixa etaria (%) dos respondentes ao questionario aplicado.

mDe 18 a 24 anos
mDe 25 a 35 anos
m De 36 a 50 anos
=51 anos ou +

Fonte: O autor (2023).

Ao serem questionados sobre para qual clube torcem, como naturalmente é
apontada em pesquisas anteriores, a torcida do Sport foi, mais uma vez, superior:
dos 427 perguntados, 227 sao rubro-negros, e em seguida o Santa Cruz com 137
tricolores e 63 que dizem ser alvirrubros. Além disso, as torcidas foram questionadas
sobre por quais redes sociais acompanham o clube para qual torce. Foram expostas
seis opcOes de meios, entre eles Instagram do clube, Twitter do clube, Youtube do
clube, Facebook Oficial do clube ou outros. E importante ressaltar que a pessoa
poderia escolher mais de uma opc¢éo. Nesse sentido, as redes sociais pelas quais
as torcidas mais acompanham o seu clube séo pelo Instagram, lembrada 299 vezes.
Além disso, 113 questionados afirmam que usam o Twitter do Clube, 104, que
acompanham pelo Youtube do Clube, 96, pelo Site Oficial do Clube para obter
informacdes, conforme apresentado no grafico 2.
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A opcéao “Outros” também foi lembrada pelos 163 torcedores. Sendo assim,
podemos interpretar essa resposta como uma mencao ao Tiktok e Whatsapp que
também sédo canais lancados pelos clubes. As redes sociais tém ganhado espaco e
deixaram de ser apenas um meio de lazer e entretenimento: hoje sdo ferramentas
de informacao e reportagem, tdo rapidas — ou até mais rapidas — que os préprios
veiculos de informacao. Diante disso, os proprios clubes aproveitam desse mundo
em rede para se comunicar com seus torcedores espalhados pelo mundo. Abaixo
segue um grafico com o0s percentuais referentes as redes sociais que 0s

entrevistados utilizam para acompanhar seu clube:

Gréafico 2 - Redes sociais utilizadas pelas torcidas para acompanhar o clube.

Redes sociais que as torcidas usam para acompanhar o clube

350

300

250

200

150

100

50

Site Twitter Instagram Youtube Outros

Fonte: O autor (2023).

Para entender 0 que 0s times representam para essas pessoas, foi solicitado
aos entrevistados que apontassem uma palavra que definisse sua relagdo com o
clube. Abaixo segue um exemplo das palavras mais lembradas pelos fas do Trio de
Ferro. Sendo as palavras mais destacadas aquelas que representavam um maior

numero de pessoas (Fig. 4).
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Figura 4 - Demonstrativo das palavras mais lembradas pelas torcidas que expressam sua relagéo

com seu clube.
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Fonte: O autor (2023).

As respostas a essa pergunta foram, em grande parte, de origem sentimental:
palavras como “amor” e “paixao” foram as mais lembradas - 126 e 72 vezes,
respectivamente. A relacéo torcida-clube se faz presente dentro e fora das quatro
linhas: “amor” e “paixao” sao sentimentos muito fortes para serem sentidos apenas
durante noventa minutos. Segundo Kotler (2000), as ferramentas de marketing que
as empresas utilizam para aplicar no seu mercado alvo constituem o mix de
marketing: produto, preco, praca,e promoc¢ao. Além disso, trata-se do 5° “p” de
pessoas que tém se destacado por fazer com que todas as ferramentas de marketing
obtenham éxito, se a persona, ou seja, 0 seu cliente ideal, for alcancada. Sao lacos
atemporais e que transcendem os limites e as fronteiras das quatro linhas. Dos 314
guestionados, 179 escolheram essas palavras para exemplificar a relacdo com o
clube. Além disso, palavras como “admiragao”, “fidelidade” e “orgulho” também

foram bastante citadas.

Ao exemplificar o papel das torcidas para o futebol é possivel observar a visdo
de Damo (2002), que afirma que, ao tornar-se torcedor, estamos dispostos a
compactuar ndo s6 com as coisas boas, mas também com as ruins que fazem parte
de uma torcida que nos acompanha. E interessante analisar que os entrevistados
também lembram de sentimentos e associa¢cdes que nao sao tao boas em relacéo

aos seus times de futebol. Sendo assim, palavras como “decepcdo”, “6dio”,
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‘estresse”, “frustragdo” também foram utilizadas por alguns torcedores para

descrever sua relacdo com o clube.

6.2.1. VIOLENCIA

Ao elaborar as questdes sobre atos violentos, foi necessario pensar em
perguntas que ajudassem a compreender 0s objetivos propostos, mas que nao
deixassem o0s respondentes desconfortdveis com as respostas. Tal como
mencionado no capitulo anterior, a violéncia assume muitas formas e € por vezes
dificil de lidar. No processo de preparacdo da pesquisa, foram tomados cuidados
para garantir que as informacdes pessoais dos entrevistados ndo fossem expostas
e foram tomados cuidados para evitar fazer perguntas delicadas que pudessem
desencadear memorias sensiveis. Portanto, neste primeiro momento, decidimos

fazer perguntas mais amplas sobre a violéncia ao invés de focar apenas em um tipo.

Desse modo, foi perguntado as torcidas se ja presenciaram algum tipo de
violéncia no ambiente esportivo dos seus clubes. Das 427 respostas, 299 foram
positivas para esse questionamento, enquanto 128 afirmaram que nunca viram
violéncia dentro desses ambientes. Para aprofundar sobre a tematica foi
guestionado quais os tipos de violéncia que os torcedores ja presenciaram nos
estadios. A pergunta era livre de forma que o respondente pudesse escolher mais
de uma alternativa. Ao analisar as respostas, observou-se que mais da metade dos
entrevistados consideram que o racismo e o machismo (57,8%) sdo os tipos de
violéncias mais presentes nos estadios. Em seguida, a homofobia (49,6%) e a
xenofobia (29,5%) também apresentaram numeros altos. Ja a alternativa “Outros”
(24,6%), representa outras formas de preconceitos que foram identificadas pelos

entrevistados no ambiente esportivo, conforme apresentado no grafico 3.
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Grafico 3 - Tipos de preconceitos ja vivenciados no ambiente esportivo.
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Fonte: O autor (2023).

6.2.2 CAMPANHAS

Além disso, ao serem questionados a respeito de como julgam o
posicionamento do seu clube em relagdo a campanhas sociais, como por exemplo,
o combate a LGBTQIA+fobia, jA que esse assunto é considerado tabu no mundo
esportivo. Sendo assim, verificou-se que a maioria dos respondentes considera
otima: 29,7%, bom 31,9%, regular 28,1% e ruim 1,3%, sendo representados no
grafico 4, logo abaixo. Ao longo da historia, clubes e atletas estiveram ativamente
envolvidos na luta contra o preconceito de género. E cada vez maior a necessidade
de acdes para evitar discursos, como por exemplo de um conselheiro do Sport, que
fez ataque homofdbico ao ex-bbb, Gil do Vigor, por causa de uma coreografia feita
no estadio da llha do Retiro (Globo Esporte, 2021).
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Grafico 4 - Opinido sobre o posicionamento do seu clube em relagao ao levantamento de campanhas

sociais.

= Otimo =Bom = Regular * Ruim

Fonte: O autor (2023).

Conforme respondido anteriormente, apesar da violéncia em ambientes
esportivos ser considerada um fendmeno comum, a maioria dos entrevistados
consideram essencial a implementacdo das campanhas sociais produzidas pelos

clubes com o intuito de desmistificar preconceitos no corpo social.

Sem duvidas o futebol possui grande impacto na sociedade e, por isso, 0S
clubes profissionais possuem grandes responsabilidades sociais. Nesse sentido, é
possivel observar a unido entre a responsabilidade social e o marketing na criacdo
de estratégias de gestao, pois essas a¢des atraem recursos — ou, pelo menos, ndo
geram grandes gastos — e fortalecem a marca, aliando retorno social com retorno
financeiro (Teoddsio & Comini, 2012) Diante disso, perguntamos para os torcedores,
qgual é o principal objetivo dos seus clubes ao promover campanhas sociais. Dos
entrevistados, 67,7% acreditam que as agremiagfes se utilizam como mero efeito
publicitario, voltado apenas para o marketing. Porém, cerca 32,3% consideram que
0 objetivo das campanhas é voltado em prol da sociedade - como uma espécie de
beneficio social.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste estudo, podemos concluir que as campanhas sociais
promovidas pelos clubes de futebol vém ganhando forga nos ultimos anos, em
virtude do processo de valorizagdo de uma gestao empresarial no ambito esportivo.
Porém, isso nao significa que é necessariamente pela consciéncia de seus dirigentes

da relevancia das causas defendidas nessas acoes.

A responsabilidade sécio-empresarial tem relagdo com o processo de
valorizacdo da instituicdo. Embora a causa demonstre sua importancia, mas se 0s
clubes ndo enxergarem potencial de valorizacdo da sua imagem e de sua marca,
provavelmente ndo acontecera. Nesse ponto de vista, as campanhas fortalecem a
marca ao combinar retornos sociais e marketing. Em geral, as atividades ndo rendem
gastos discrepantes — e fortalecem a marca, aliando retorno social com retorno

financeiro.

Torna-se imprescindivel que o Trio de Ferro (Nautico, Santa Cruz e Sport)
demonstre que esta antenado ao mundo no qual estdo inseridos e que nao estao
alheios aos problemas sociais, principalmente neste pais, que, como tantos outros,

€ marcado por uma profunda desigualdade s6cio-econdmica.

Contudo, as campanhas levantadas ndo podem se limitar a utilizar bandeiras
de lutas sociais (por exemplo, violéncia contra as mulheres, homofobia, racismo,
etc.) em beneficio da marca. As “agdes basicas” tém um impacto significativo, mas
devem estar ligadas as atividades praticas e diarias dos clubes para tornar o seu

impacto mais profundo e eficaz.

Como por exemplo, as campanhas de “acdes efetivas”: “Timbu Solidario” e a
“llha Plural” que possuem agdes durante todo ano. Procuram de alguma forma sair
da bolha tradicional de apenas posts convencionais e buscam ajudar propriamente
pessoas e instituicdes. Essas acdes geralmente envolvem a promocao do bem-estar
das pessoas, a melhoria da qualidade de vida e da saude mental. Estas a¢cdes séo

importantes porque ajudam a construir sociedades mais justas e equilibradas,
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fomentam a solidariedade e a empatia entre as pessoas e criam um mundo melhor

para todos.

Diante do exposto, torna-se vital que a instituicdo seja solidaria com as
pessoas que o acompanham e contribuem para a construgéo de sua historia em sua
diversidade. As repetidas cenas de violéncia, de norte a sul do pais, possibilitam que
as geracodes futuras tenham medo de visitar o estadio. Quanto ao estudo de caso
realizado podemos concluir que os torcedores consideraram que o0 ambiente
esportivo esta permeado por diversos tipos de preconceitos. Mesmo reconhecendo
a importancia das campanhas sociais, a maioria dos entrevistados acredita que 0s
clubes as desenvolvem apenas por motivos publicitarios, buscando principalmente

o fortalecimento da marca.

Portanto, 0 nosso estudo mostrou que € preciso que os clubes do Trio de
Ferro ndo somente se envolvam em campanhas sociais, mas também que tenham
atitudes coerentes as campanhas que emplacam. Por questao de respeito a quem
sempre acompanhou a instituicdo e ndo simplesmente apenas por uma questao de
mercado. Se os clubes querem ser vistos como modelo empresarial € fundamental

gue passem a adotar a profissionalizacdo em sua comunicacdo com a sociedade.
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