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Resumo

Souza, Sillas. Chapecoense. Marketing, midias sociais e solidariedade
apos a tragédia. Rio de Janeiro, 2017. 40p. Trabalho de Conclusédo de
Curso — Departamento de Administracao. Pontificia Universidade Catodlica
do Rio de Janeiro.

O estudo apresenta a variagdo dos numeros ligados ao marketing digital da
Associacdo de Futebol Chapecoense ap0s o0 acidente aéreo que envolveu a
equipe em novembro de 2016. Entre os meses de setembro de 2016 e marco de
2017 os dados do Facebook, Instagram, Twitter e Youtube foram analisados e
discutidos com base em teorias de marketing esportivo. Apresentando o
crescimento ao longo deste periodo e realizando comparativos com outros
clubes de futebol o estudo ajuda a compreender a magnitude do acidente para
as midias sociais do clube.

Palavras- chave
Marketing; Chapecoense; tragédia; futebol; marketing esportivo; esportes;

midias sociais.



Abstract

Souza, Sillas. Chapecoense. Marketing, social media and solidarity after the
tragedy. Rio de Janeiro, 2017. 40p. Course Completion Work - Administration
Department. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The study presents the variation of numbers linked to the digital marketing
of the Chapecoense Football Association after the plane crash involving the team
in November 2016. Between September 2016 and March 2017 data from
Facebook, Instagram, Twitter and Youtube Were analyzed and discussed based
on sports marketing theories. Presenting growth over this period and comparing
with other football clubs, the study helps to understand the magnitude of the

crash for the club's social media.
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Marketing; Chapecoense; tragedy; soccer; sports marketing; sports; social

media.
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1 O temae o problema de estudo

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

A, ndo é possivel, quarenta e oito minutos, torcedor. Quarenta e oito e vinte trés,
vamo aqui, a gente vai terminar esse jogo se deus quiser, com uma grande vitéria
da Associacdo Chapecoense de Futebol. Vai partir Cauteruccio, jogou pra dentro da
area, sobrou, ndo, ndo, ndo! Meu deus Danilo! Meu deus Danilo! Deus Danilo!
Voltou bateu em cima do Neto. O Danilo salva Associacdo Chapecoense de
Futebol'! Eu ndo acredito! Danilo, de pé, de pé fez uma defesa incrivell Eu vou
levantar de pé porque vai acabar o jogo, vai acabar jogo! Nés vamos pra final
torcedor, nés vamos pra final. Danilo vai jogar essa bola, olha aqui torcedor, olha o
que esta acontecendo "acabou" ACABOU, ACABOU! O verdéao é finalista da copa
sul-americana, 0 meu coracédo se enche de alegria torcedor, é impressionante! E
uma torcida! E uma cidade! A gente se emociona, com o coracdo do torcedor a
Chapecoense é finalista de um campeonato sul-americano.

Assim narrou Rafael Heinz o lance que colocou a Associacao
Chapecoense de Futebol na disputa do titulo do campeonato sul-americano. A
Chapecoense é um time de Santa Catarina fundado em 10 de maio de 1973 que
acabara de viver o seu maior momento na historia: alcancar a chance de
disputar a final de um campeonato continental. O primeiro jogo da final que seria
disputado na Colédmbia contra o time do Atlético de Medellin estava marcado
para o dia 30 de novembro. Entretanto, a poucos quildbmetros da Colémbia no
dia 29 de novembro, a uma hora e quinze minutos da madrugada no horario de
Brasilia, o avido que levava toda a delegacdo da chapecoense e 21 jornalistas
para a cobertura do jogo caiu. Setenta e um passageiros morreram e seis feridos
foram resgatados. Entre os sobreviventes estava Rafael Heinz, o narrador da
citacdo que inicia o presente estudo. O acidente gerou um imenso impacto no
clube. A destruigéo foi total. No acidente morreram dirigentes, atletas, comissao
repérteres especializados no clube, entre outros.

O presente trabalho analisa a evolucdo de numeros relacionados ao
marketing digital da Chapecoense diante da repercussao da tragédia sofrida pelo
clube em jornais impressos, programas de televisdo e na internet. Qual foi o
impacto do acidente na imagem do clube e seu alcance? A proposta € investigar
esse impacto como refletidos pelos nimeros das midias sociais da Chapecoense
e ponderar sobre como a ampla exposicdo pode se converter em ferramenta

para a reconstrucéo do clube.



1.2.0bjetivo do estudo

Esse estudo busca apresentar a variacdo dos numeros e a utilizacdo das
ferramentas ligadas ao marketing digital da Associacédo de Futebol Chapecoense
apos o acidente aéreo que envolveu a equipe, entre outros profissionais que os
acompanhavam. Assim, investiga o impacto do acidente no desempenho das
midias sociais do clube, causado pela superexposi¢cdo nas midias tradicionais,
desenvolvendo nos fas de futebol, na imprensa e chegando a pessoas que estdo
a margem deste assunto um interesse repentino. Fazendo das midias sociais,
um mecanismo relevante no dificil trabalho de reconstrucdo da Chapecoense,
uma vez que através dessas plataformas o clube ira dialogar com o este novo

publico.

1.3.0bjetivos intermediéarios do estudo

Para mostrar as principais variagdes nos numeros das midias sociais apos
0 acidente em comparagcdo com 0sS numeros que antecedem a tragédia e
comparar as agbes com os clubes referéncia no segmento se fazem necessario
as analises dos seguintes pontos:
¢ Revisar teorias de marketing que auxiliem no processo de reflexdo
sobre o comportamento dos numeros que envolvem as midias
digitais da Chapecoense;
e Analisar a taxa de crescimento e o crescimento absoluto do niumero
de seguidores apds o acidente;
e Analisar a taxa de crescimento e o crescimento absoluto do numero
de seguidores antes do acidente;
e Identificar os principais clubes brasileiros atuantes nas midias
sociais e utiliza-los como base de comparacéo;
e Comparar as taxas de crescimento dos clubes selecionados;
e Comparar com o comportamento de acontecimentos no mundo

futebolistico.



1.4.Delimitacéo e foco do estudo

Esse estudo se limita a estudar o caso de marketing da Chapecoense apds
a tragédia de 29 de novembro de 2016 através de dados das midias sociais do
préprio clube e de outros times utilizando apenas como base de comparacéao,
selecionados a critérios que serdo esclarecidos mais adiante. Portanto, o
trabalho foca na analise dos numeros e acfes voltadas a instituicdo em suas
redes sociais. O presente estudo ndo dialoga com consumidores de forma direta,

nem com representantes do clube.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo é relevante para profissionais envolvidos com futebol
brasileiro, propiciando informa¢des numeéricas e reflexdes para futuros estudos.

Também pode apoiar as avaliagbes sobre as campanhas realizadas pelo
clube para se recuperar. Pode-se mencionar a capacidade do estudo em auxiliar
profissionais de marketing a entender o comportamento do fa de futebol ap6s
variagfes extremas no macro ambiente que sirvam para planos de contingéncia
em diversas circunstancias adversas que um clube pode conviver, visto tamanha
exposi¢do da instituicdo na midia e a riscos do negdcio. Podera também servir
para futuros trabalhos académicos e estudantes interessados em esportes,
futebol e midias sociais no Brasil, em virtude dos dados aqui presentes e do

resultado da andlise realizada.



2 Revisao de literatura

2.1.0 Futebol no Brasil e no mundo.

Das informacdes a seguir foram coletadas no site do Governo do Estado

do Parana.

Diversas culturas do mundo fazem referéncias ao futebol em sua historia.
Japoneses, italianos, chineses, vikings, persas, gregos e muitos outros povos ja
jogavam algo semelhante aos jogos de bola com os pés em tempos distantes.
Os chineses, por exemplo, h& cerca de 2.000 anos A.C. ja possuiam um jogo
parecido. Na Roma e Grécia antiga, 0s jogos eram parte do preparo de soldados
para Guerras. J& em nosso continente um jogo chamado “Tiatchi” muito similar
era praticado.

Porém, os verdadeiros responsaveis pela criacdo do futebol mais préximo
do que conhecemos foram os ingleses, em 1863, quando as associa¢cfes de
jogos de bola que faziam alusGes ao rubgy se dividiram por uma delas néo
aceitar um jogo onde a bola ndo podia ser carregada com as méaos. E assim
surge a The English Football Association, primeira associagéo inglesa de futebol.

No mesmo ano, aconteceu a primeira competicdo mundial (A FA Cup).
Apenas 8 anos depois, a EFA ja registrava 50 clubes membros. Antes do futebol
se difundir pela Europa, na Gra-Bretanha algumas partidas internacionais ja
eram realizadas, sendo a pioneira em 1872 entre Esc6cia e os donos da bola, a
Inglaterra.

Em sucesséo a EFA foram criadas a associacdo da Escécia (1873), a
associacdo do Pais de Gales (1875) e a da Irlanda (1880). Em decorréncia da
influéncia da Inglaterra naquela época o futebol se difundiu para outros paises
europeus, como por exemplo, Holanda e Dinamarca (1889), Nova Zelandia
(1891), chegando a América do Sul na Argentina (1893), Chile (1895) entre
diversos outros paises em seguida. Até que em maio de 1904 é fundada em
Paris a FIFA com sete paises membros: Bélgica, Dinamarca, Espanha
(representada pelo Madri FC), Franga, Holanda, Suécia e Suica. Ja a

Confederacdao Brasileira de Futebol é fundada em 1919.



Considerado o pai do futebol brasileiro, em 1894 Charles W. Miller
retornado de seus estudos na Inglaterra carregou em sua bagagem a primeira
bola de futebol que abencoou os campos brasileiros. Charles Miller, brasileiro,
nascido em S&o Paulo, no Bras, descendente de escoceses e ingleses, ndo foi
simplesmente um eximio jogador em virtude de suas experiéncias obtidas pelo
fato de ter ido morar na Inglaterra aos nove anos, para estudar e & ter aprendido
a jogar futebol. Charles dominava as regras do futebol da época e assim
diversos jogos realizados foram por ele apitados, inicialmente no Sao Paulo
Athletic Club.

Com uma agulha, uma bomba de ar e duas bolas ao desembarcar,
Charles se impressionou gue ninguém praticava por aqui o esporte. Entao,
iniciou o trabalho de reunir seus companheiros de trabalho e criquete, sendo
eles funcionarios do alto escaldo da Ferrovia Sao Paulo Railway, do Banco de
Londres e da Companhia do G&s. Assim nascia o primeiro clube S&do Paulo
Athletic que contava com os britanicos moradores de Sdo Paulo. O esporte teve
sucesso e no primeiro campeonato disputado no Brasil, 0 Campeonato Paulista
de 1902, Miller como grande jogador, era o primeiro colocado na lista de
artilheiros com nove jogos e dez gols. O artilheiro jogou até 1910 pelo Sao Paulo
Athletic Club e em seguida atuou somente como arbitro e encerrou sua carreira
como um gigante torcedor. Falecido em 1953, partiu sem ver o Brasil ser
campedo do mundo, mas sua historia € marcada por todas as glérias de trazer a

maior paixao esportiva para nossa terra.

2.2. Conceitos do marketing nos esportes

Segundo Kotler (1998 p.30) "marketing é a arte e a ciéncia da escolha de
mercados—alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacdo dos clientes por meio
da criacéo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente".
Kotler e Armstrong (2003) definem marketing como um procedimento da
administracdo e da sociedade onde pessoas e grupos encontram 0 que
precisam e desejam, através da inovacao, troca de produtos, oferta e valores
com outros.

Conforme Souza(2001), o marketing esportivo é uma vertente do
marketing cujo principal objetivo é a criagdo de oportunidades de negocios
dentro da esfera dos esportes, sendo 0 esporte 0 mecanismo utilizado para

alcancar objetivos de marketing. Sendo assim a utilizacdo de personalidades,



atletas, equipes, instituicbes esportivas e marcas sédo as ferramentas do
marketing no segmento esportivo.

Apesar de ser considerado o pais do futebol, no Brasil os estudos que
trabalham o futebol como negd6cio sdo poucos (LEONCINI, 2001). Assim, o
entendimento do publico frequentador como consumidor € novidade para as
teorias de marketing e dos estudos de comportamento do consumidor. A
definicdo que Leoncini d4 para o publico frequentador do segmento futebol
dentro da industria de entretenimento é de consumidor final. Outros
consumidores intermediarios podem existir como, patrocinadores, midias e o
governo, com as casas lotéricas por exemplo. Todavia o autor retorna ao publico
frequentador para atestar que sem eles os consumidores intermediarios
deixariam de existir. Dentro da percepcdo de fidelidade a marca, pode-se
entender o futebol como produto, onde o clube se posiciona como representante
da marca e o torcedor assume o papel de consumidor (FIGUEREDO, Nilmar,
2016).

Em sua dissertacdo de mestrado, Francisco Rocha dos Santos (2008)
ressalta que, de modo geral, apés a escolha de um determinado clube por um
torcedor, esta condicdo ndo € alterada. O mesmo utiliza um trecho do hino do
Clube de Regatas do Flamengo para ilustrar esta afirmativa “Uma vez Flamengo,
sempre Flamengo / Flamengo sempre eu hei de ser, (...) Uma vez Flamengo,
Flamengo até morrer’. O autor generaliza a afirmativa da inteiracdo do clube,
mas faz ponderacao sobre esta crenca popular, para uma possivel revisao visto
que estudiosos encontraram tipologias e perfis diferentes de torcedores que
basicamente sdo divididos em “racionais” e “irracionais”. Os racionais possuem
interesses no espetaculo; os irracionais sdo 0s que tém seus interesses em
defender o clube.

O apoio incondicionado dos torcedores em relacdo a seus times de futebol
estda em linha com a questdo abordada acima. Entdo podemos destacar que um
importante indicador dos mercados em geral é a andlise da taxa de retencéo
neste caso deve ser feita de maneira diferente para este mercado, visto que
supostamente ndo ha migracéo de um determinado time para outro.

Em outra dissertacdo de mestrado, Nilmar Figuredo escreve que, ao
identificarmos o fa de um clube de futebol como consumidor, 0 comportamento
do torcedor deve ser alocado em um conjunto de caracteristicas extremamente
exclusivas se comparada a consumidores normais. Essa afirmacao se explica na

condicdo dos aspectos que envolvem o torcedor, principalmente a paixao.



Na Inglaterra, existem cinco agrupamentos para identificar os tipos de
torcedores, de acordo com Leoncini (2001): (1) os torcedores virtuais, que ndo
acompanham 0s seus respectivos times nos estadios e sim através das midias;
(2) os torcedores regionais, que vao aos jogos no estadio de suas cidades; (3) os
torcedores fieis, que apoiam presencialmente o clube na maior parte dos jogos,
sejam eles na cidade de origem ou fora dela; (4) os torcedores familiares, que
vao ao estadio com um ou mais parentes; e, (5) os torcedores empresariais, que
necessitam de uma abordagem diferenciada e geralmente demandam espacos
exclusivos e até mesmo utilizam o momento para fazer negécios ou acdes de
marketing.

Abordando outra vertente do marketing tradicional que nao pode deixar de
ser aplicada no marketing esportivo, o marketing de relacionamento é por
definicho a atragdo, intensificacdo e destaque do relacionamento com
consumidores, consumidores intermediarios e outros stakeholders, através de
uma visdo de longo prazo (PEREIRA, 2012). Outra definicdo para o marketing de
relacionamento é: “Marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos.” (Kotler &
Armstrong 1998, p.397). O marketing de relacionamento é mais orientado para o
longo prazo frente ao consumidor, a medida que o bom resultado traga
satisfacao para este. O sucesso esta ligado a harmonia entre toda a organizacao
de modo a resultar em relacionamentos de alto nivel nos campos, social, juridico
e econdmico que tem como consequéncia a alta lealdade do cliente (KOTLER &
ARMSTRONG, 1998).

A manutengdo do contato com o torcedor do futebol demanda muita
eficiéncia, o torcedor é sensivel ao resultado do time dentro de campo e um dos
principais objetivos da interagdo com este torcedor é coloca-lo no centro de uma
mensagem. Irving Rein (2006) diz que estratégias que tratam o torcedor como
ponto central, empolgam e estimulam o envolvimento com a marca esportiva.
Atributos como interacdo, fécil acesso e boa recepcdo s&o constituintes
fundamentais em estratégias que tem foco central no torcedor.

Segundo Kotler, a manutengc@o € o processo de estender e incentivar o
crescimento do relacionamento com os torcedores. “ldealmente, uma vez sendo
um torcedor atraido por determinada marca esportiva, forma-se uma conexao
que havera de ser mantida por um longo tempo.” (Irving, 2006, p.257). Com o
relacionamento realizado de forma eficiente esta relacdo tende a ter um

crescimento e alcancar niveis de intensidade superior. Entretanto, algumas



barreiras podem ameacar esta conexdo como, por exemplo: midia, crises,
absenteismo nos estadios e participagéo.

A importéncia do relacionamento com o torcedor, definido anteriormente,
como consumidor dos clubes, se torna ainda mais relevante quando Kotler e
Armstrong (2003) afirmam que os esfor¢os para conquistar novos consumidores
podem ser muito maiores do que os esforcos necessarios para manté-los. De
acordo com Irving Rein (2006), os jornais que tratam o0 segmento esportivo
possuem uma elevada taxa de leitura quando comparado a outras
classificacbes, ao lado de revistas direcionadas ao tema, ambos regularmente
propiciam informacdes mais minuciosas e de alcance superior. Sobre as novas
midias, o autor escreve da seguinte forma “Novas midias vem se constituindo o
principal meio para manutencao do contato com torcedores mais jovens” (Rein,
2006). O exemplo utilizado sé@o os blogs de contetdo especializado e cada vez
mais 0os smartphones e seus aplicativos que permanentemente levam a este
publico informacdes em tempo real e uma experiéncia mais aprofundada e
customizada que a TV.

A Ultima vertente do marketing importante para este estudo € o marketing
viral. O site Marketing de Conteldo (acesso em junho/2017) define o marketing
viral da seguinte forma “E todo material de cunho publicitario cuja estratégia
envolve 0 encorajamento para que as pessoas passem essa mensagem
adiante.”. O marketing viral consiste em campanhas publicitarias muitas vezes
em forma de videos, veiculados majoritariamente nas redes sociais que
potencializaram, apés sua aparicdo, a distribuicdo de conteddo. O marketing viral
pode ser auxiliado também pelas midias tradicionais, através de outdoors e
outras formas de propaganda. Fotos também s&o recursos utilizados pelos
profissionais de marketing especializados na viralizagdo, principalmente apos o
surgimento dos memes, nas redes sociais. Meme foi a homenclatura utilizada
para definir um conceito ou ideia, que através da internet se propaga de forma
muito rapida. Em geral os memes sao links, videos, frases, Gif's entre diversas
outras formas de ilustrar um conceito ou ideia.

Ainda de acordo com site Marketing de Conteldo, as principais premissas
do marketing viral s&o:

A publicidade ndo deve ser planejada para ser viral. Afinal, ndo h& garantia
de que algo se tornara viral, existe uma dependéncia de fatores que fogem do
controle do publicitario que planeja esta acao, por exemplo, o publico, sendo ele

0 propulsor ou nao do contetdo.



A elaboracdo do conteudo deve considerar uma absorgdo simples e de
facil compartilhamento. A compreensao da mensagem deve ser simples, por iSso
em geral os videos que sao completamente autoexplicativos ganham forca nesta
modalidade, frente a conteddos extensos como textos e arquivos.

A producdo de algo inesperado também é relevante. O humor e o
suspense sao 0s recursos mais utilizados nesse tipo de contetdo.

A importancia do marketing viral para as empresas tradicionais € que assim
que se alcanga o status de “viral” as oportunidades para popularizacdo da sua
marca crescem em uma proporcado exponencial. Em decorréncia disso, surgem
chances de conquistar novos clientes e a possibilidade de crescimento das

vendas.

2.3. Midias Sociais

As midias sociais sdo plataformas na internet que tém por objetivo
relacionar pessoas. Nelas, pessoas participantes de uma determinada rede
social podem se conectar, interagir e criar vinculos de diversas formas. As
midias sociais em geral demandam a criagdo de um perfil com definicdes e
limitacBes para que o usuario gere conteldo ou interaja com demais integrantes.
As redes sociais vém apresentando um desenvolvimento gigantesco adquirindo
cada vez mais usuarios sejam eles pessoas, empresas, celebridades,
personagens entre muitas outras possibilidades. Segundo o site Marketing de
Contetdo (Acesso em 1/junho/2017) as dez maiores redes sociais do mundo,
em ordem crescente de usuarios sao: Snapchat, Linkedin, Twitter, Skype,
Google+, Instagram, YouTube, Messenger, Whatsapp e o Facebook. As cinco
redes sociais mais utilizadas pelas empresas, sdao Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter e YouTube.

O Facebook € a maior rede social do mundo e conta com mais de um
1,65 bilhao de usuarios ativos. As informacdes a seguir foram retiradas do jornal
O Globo de 26 de abril de 2017. Lancado em 4 de fevereiro de 2004, o
Facebook foi criado por Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Eduardo Saverin e
Dustin Moskovitz, baseada no Facemash, idealizado por Zuckerberg em outubro
do ano anterior com objetivo de que estudantes de Havard, faculdade a qual
pertencia, pudessem classificar os colegas mais atraentes. No inicio a rede
constava com um mural virtual onde os outros usuarios poderiam escrever
mensagens para 0s outros e em dezembro ja possuia um milhdo de usuarios.

Em 2005, a rede disponibilizou o compartilhamento de fotos e disponibilizou
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acesso em todo o mundo, ainda restrito aos estudantes. Em 2006 todo o mundo
poderia criar sua conta e com isso doze milhdes de contas ja haviam sido
criadas. Em 2007, o compartilhamento de videos e 54 milhdes de contas, em
2009 o bate papo privado dentro da rede social e o aplicativo para iPhones. De
|& para c& as transformacdes foram astrondmicas, permearam pela possibilidade
de compartilhar a localizacdo, o local que se frequentava, naguele instante, a
possibilidade de empresas encontrarem comentarios de usuarios sobre a
organizacao e utilizar como publicidade. Em 2011 o Facebook foi marcado pela
participagdo crucial na “Primavera Arabe”, auxiliando milhées de pessoas a se
organizarem para realizarem atos contra governistas ditadores na Africa e
Oriente Médio.

O Instagram foi langado em 2010, e segundo jornal O Globo de 26 de
abril de 2017, ja alcangou os 700 milhdes de usuérios ativos. Desenvolvido por
Kevin Systrom e Mike Krieger, esta rede social consiste no compartilhamento de
fotos e videos com possibilidades de edigBes instantaneas e comentarios, 0s
usuarios criam perfis, se conectam com outros usuarios que interagem através
de comentarios e os “likes” que sdo uma forma de expressar que O usuario
gostou de determinada publicacao.

O blog de Marketing Digital (Acesso em 2/junho/2017) define o Twitter da
seguinte maneira “E uma rede social que oferece um espaco de 140 caracteres
para o usuario postar sua mensagem.”. O Twitter foi fundado em 2006 por Jack
Dorsey, Evan Williams e Biz Stone. Em uma discussdo em que tratavam sobre
um servigo que se assemelhassem aos SMS dos celulares, Dorsey teve a ideia.
A rede social consiste em pequenas mensagens novamente selecionadas por
usuarios que possuem perfis e se conectam com outros usuarios. Por se tratar
de mensagens curtas o Twiiter se tornou uma rede social muito informativa, com
textos rapidos e objetivos, onde a maioria das publicacbes tem o caréater
informativo. Uma das principais ferramentas criadas € o Trending Topics que
através das hashtags consegue mensurar 0s principais assuntos discutidos
globalmente e regionalmente.

Por dltimo e ndo menos importante, o YouTube. Em 2004, quando um
funcionério do PayPal, Chad Hurley queria compartilhar um video de um jantar
com amigos, teve a ideia: Nao era uma tarefa simples de fazer upload de videos
na internet e compartilhar com outras pessoas. Assim que teve a ideia, Chad
convidou Steve Chen e Jawed Karim, ambos colegas de trabalho para dar o
primeiro passo. O registro da empresa aconteceu em 14 de fevereiro de 2005 e

o trio deu inicio ao YouTube.com. A possibilidade de realizar o upload de videos
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em dias ja estava no ar e em 23 de abril do mesmo ano o primeiro video estava
disponivel. Com apenas 19 segundos, Chad Hurley expunha sua visita a um
zoologico. Entretanto, a genialidade da ferramenta ndo parecia tdo explicita no
inicio, apdés dois meses de funcionamento a plataforma contava apenas com 19
videos e pouquissimos acessos, entdo o 20° video inserido na plataforma
colocou o site em um novo patamar. O video “Tow chinese boys: | want it that
way”’ que retrata um sucesso de Backstreet Boys em dublagem tornou-se o
primeiro video viral, no YouTube.

Entdo, em 2006, o crescimento da plataforma na internet era
impressionante, ganhando 14,7 milhdes de usuarios em um semestre. Ao final
deste ano, o YouTube possuia uma média de 65 mil videos postados por dia,
desencadeando milhdes de acessos. E assim, neste ano a empresa que nao
monetizava sua operagao, e possuia toda ela sustentada por investidores anjos
passou o controle da plataforma para o Google realizando uma venda histéria de
1,65 bilhdes de dolares. O YouTube domina o cenario de videos online e é de
longe o principal mecanismo de marketing de conteudo e viral. Apds o proprio
Google o YouTube é a segunda pagina mais usada no mundo para buscas.
(Ventura, 2015)
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

3.1. Etapas de coleta de dados

Os dados desta pesquisa exploratéria sdo estritamente ligados a presenca
na internet de times de futebol selecionados, por se tratarem de nimeros
referentes as midias sociais da Chapecoense e de outros clubes de futebol
utilizados como base para comparacao. O periodo escolhido para avaliarmos o
desempenho destes nameros foi de setembro de 2016, trés meses anteriores a
queda do avidao da Chapecoense, até marco de 2017, trés meses apls o
acidente.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Os dados mais relevantes para o presente estudo sao numeros das
principais redes sociais da Chapecoense, do Corinthians, Flamengo e do
Figueirense. Sendo assim, o Facebook, Instagram, Twitter e YouTube seréo as
principais fontes de conteudo. O critério utilizado para selecao dessas midias foi
a atuacdo da Chapecoense nestas plataformas. J& o critério utilizado para a
selecdo dos clubes comparativos se deu da seguinte forma: o Corinthians é o
lider do ranking nacional de base de seguidores, enquanto o Flamengo é o
segundo colocado na lista do ranking nacional e clube de maior proje¢do na
base de seguidores até o final de 2017, quando o presente estudo se iniciou. Ja
o Figueirense, popularmente conhecido como Figueira, € um clube do mesmo
estado da Chapecoense, com uma importancia e participagdo muito similar no
universo do futebol da Chapecoense, apesar de uma popularidade e uma base
de seguidores inicialmente maior em setembro de 2016. Os numeros ligados a
seguidores sdo 0s principais numeros que podem colaborar para o bom
desempenho do clube nestas plataformas mostrando o engajamento de todos os
fas de futebol e pessoas interessadas assim despertando a atencdo de

patrocinadores e potencializando as acdes realizadas pela instituicdo.
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3.3. Procedimentos e formas de tratamento de dados no estudo

A principal fonte para coleta dos dados foram as préprias paginas nas
respectivas redes sociais dos clubes. O site especializado nas midias sociais dos
principais clubes esportivos do pais é o IbopeRepucom, que foi utilizado como
fonte para chegar ao numero de seguidores/inscritos nas midias sociais da
Chapecoense, do Corinthians, Flamengo e do Figueirense ao longo do periodo
determinado.

Apbs a fase de coleta de dados, a ferramenta utilizada para fazer célculos e
comparac0Oes foi a Microsoft Excel. As andlises foram realizadas comparando a
taxa de crescimento da base de seguidores de cada midia social mensalmente,
assim como as variagdes absolutas e outras taxas e nimeros relevantes para o

estudo.

3.4.Limitacfes do Estudo

A andlise reflete a interpretagdo do autor desse estudo sobre dados
publicos obtidos exclusivamente através do IbopeRepucom e das midias sociais
dos clubes. Diversos fatores externos podem influenciar nos dados apresentados
como, por exemplo, o desempenho do clube nos campeonatos, o periodo do ano
estudado, se os clubes estdo no periodo de férias, ou ndo. Nota-se, por
exemplo, que nas semanas imediatamente subsequentes ao acidente da
Chapecoense, 0s clubes brasileiros estavam de recesso, ja& que ndo hé

campeonatos no periodo de dezembro a janeiro, entre outras consideracoes.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

4.1. A Chapecoense e seu acidente.

As informacdes a seguir foram obtidas através do site da Chapecoense,
acessado em 18/04/2017. A Associacdo Chapecoense de Futebol foi fundada
em 10 de maio de 1973 e, nos dias de hoje, é o melhor clube em questdes de
estrutura, organizacéo e representatividade dentro do cenario nacional da regiéo
Oeste de Santa Catarina. Em 1970, apenas alguns clubes amadores estavam
presentes na regido e a participagdo no futebol profissional era insignificante,
dando entdo origem a Chapecoense.

Hoje a Chapecoense conta com uma lista de apoiadores, dirigentes,
atletas, ex atletas, empresarios, imprensa local e alguns empreséarios. No
campeonato Catarinense, a Chapecoense foi camped em 1977, 1996, 2007,
2011 e o mais recente no ano passado, 2016. Em 2006, a Chapecoense
conquistou a Copa de Santa Catarina e conseguiu garantir sua participacédo na
série D do Campeonato Brasileiro apés disputar a Copa do Brasil em 2009. Com
0 acesso a série D, no mesmo ano, a Chapecoense se credenciou para disputar
a série C a partir do ano seguinte. A conquista do campeonato estadual de 2011
colocou novamente a Chapecoense na disputa da Copa do Brasil. Depois do
Campeonato Brasileiro, a Copa do Brasil € a competicdo nacional de maior
importancia, que da ao campedo a possibilidade de disputar o maior
campeonato do continente a Copa Libertadores de América.

A grande ascensdo até 2011 para o curto espaco de tempo motivou a
cupula do clube para construir os melhores times dentro da condicdo da
Chapecoense, que sO alcangou 0 sucesso em decorréncia do apoio
incondicional dos torcedores locais, se associando ou marcando presenca nos
jogos da equipe.

A empolgante temporada de 2012 levou a Chapecoense para a fase
semifinal da série C e, consequentemente, ao acesso a série B no ano seguinte,
algo inédito na historia do clube. Em 2013, a Chapecoense impressionou a
muitos com a ascensao a série A, a primeira divisdo do Campeonato Brasileiro, a

mais importante competicao nacional. Dai em diante, o objetivo da Chapecoense



15

era figurar o maior tempo possivel entre os 20 clubes que disputam o titulo de
Campedo Brasileiro e adquirir 0 maximo de conhecimento possivel ao interagir
com os maiores clubes do pais. Ao final de 2014, a Chapecoense atingiu 0 seu
objetivo e se assegurou na série A, um feito muito diferente para times com esse
historico que, em geral retornam a série B.

Na mesma proporcdo dos desafios a empolgacdo crescia na
Chapecoense. Com toda interacdo e conhecimento conquistado em 2014, a
diretoria tragcou como objetivo Unico para 2015: o Campeonato brasileiro. Nao
mediram esfor¢cos para montar uma equipe com capacidade para fazer uma
6tima campanha no campeonato nacional.

A Chapecoense em 1 de fevereiro de 2009 inaugurou a “sua casa”’, a
famosa Arena Conda. A partida inaugural ocorreu no Campeonato Catarinense
de 2009, contra o Brusque e com uma vitéria de 4 x 1. A capacidade de sua
Arena é de 20.089 pessoas, e 0 publico recorde até 0 momento se deu na
partida contra o Grémio, em 2014, com uma ocupacao de 19.175 pessoas.

O passado recente da Chapecoense vem empolgando todos os fas de
futebol, carinhosamente chamada de Chape ou Verddo do Oeste, no
campeonato nacional de 2014 uma participacao timida com um elenco limitado
tecnicamente e financeiramente o clube permaneceu no fim da tabela, porém,
terminou 0o campeonato na 15° colocagdo, o que para os times de menor
expressao, nao era ruim. Ja em 2015, com uma campanha mais sélida para um
time recém-chegado, o desempenho colocou a Chapecoense de vez no cenario
nacional realizando grandes jogos contra grandes equipes, principalmente jogos
realizados em sua casa a Arena Conda e com toda sua simpatia de seus
mascotes e simplicidade foi cada vez mais ganhando admiracdo dos fas de
futebol. Além de se inserir de vez no futebol nacional, a Chapecoense se
apresentou ao continente em uma participacdo definida pela imprensa esportiva
no campeonato Sul-Americano em 2015 como guerreira e brilhante o clube foi
derrotado pelo River Plate nas quartas de final com uma conjuntura de jogo

emocionante, digna de roteiros de filme.

No ano passado, a Chapecoense viveu 0 momento mais alto de sua
historia até aqui que em uma sucessao de fatos viria se tornar o momento mais
triste. Em 2016, a Chapecoense foi camped catarinense pela quinta vez,
encerrou 0 campeonato brasileiro na 112 colocagcdo mesmo ndo disputando a
dltima rodada do campeonato, jogo que seria realizado contra a equipe do

Atlético Mineiro. Em caso de vitéria, a Chape poderia terminar o campeonato na
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sétima posicdo e a principal conquista da Chapecoense em 2016 foi a
classificagdo para disputa da final do Campeonato Sul-Americano, o segundo
campeonato mais importante do continente, atrds apenas da Copa Libertadores
da América. Nesta altura, a Chapecoense ja era a “queridinha” do pais. O time
conquistou uma legido de admiradores, mesmo torcedores de outros times,
imprensa, entre outros stakeholders do futebol, que incentivavam e torciam pela
Chapecoense no campeonato internacional. O jogo pela semifinal contra o Sao
Lorenzo, uma equipe argentina foi eletrizante para o fa de futebol. Um jogo que
terminou empatado com uma defesa milagrosa a qual esta narrada no inicio
deste estudo e classificou a Chape para a final poderia ser imortalizado
simplesmente por toda emocdo, mas que infelizmente ficou imortalizado por
anteceder uma das maiores tragédias do futebol mundial (Chapecoense, acesso
em 22/abril/2017).

As informagfes a seguir foram obtidas através do site da revista Carta
Capital. O voo CP233 decolou em no dia 28 de novembro da cidade de Santa
Cruz de la Sierra na Bolivia com destino a Colédmbia. O voo transportava toda a
delegacdo da Associacdo de Futebol Chapecoense para a disputa da final do
Campeonato Sul-americano. A cerca de 30 quildmetros do aeroporto
internacional José Maria Cordova, o piloto em contato com a torre de controle
declara pane elétrica. Ap6s o0 anuncio da pane, o segundo problema
imediatamente aparece, outros trés avibes se aproximavam da Unica pista,
sendo que uma das aeronaves ja havia sofrido um vazamento de combustivel e
solicitou prioridade para aterrissar. A equipe na torre de controle informou para
gque todos 0s outros voos aguardassem 0 avido com vazamento realizar 0 pouso.
Na ordem informada pela torre o voo da Chapecoense seria o terceiro e deveria
aguardar voando em circulos a regiao.

Apbs trés voltas, o voo CP233 realizou novo contato informando a
emergéncia e pediu novamente prioridade e, logo em seguida, deu inicio a
queda. Uma pane elétrica desligou o avido completamente.

O dltimo registro foi recebido pela torre quando a altitude era de 2.743
metros, sendo que a indicagdo de segurancga orientava para um minimo de 3.048
metros. Traduzindo, o piloto j& ndo possuia mais controle do voo e voava &s
cegas. Algumas gravacfes encontradas na caixa preta mostram o piloto
solicitando que a equipe de controle o guiasse até a pista de pouso.

A aeronave caiu na Serra de El gordo, uma zona rural. O avido bateu uma
asa em uma velocidade de aproximadamente 250 km/h de um lado do morro e

possivelmente capotou e deslizou, pesando aproximadamente 30 toneladas,
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vale abaixo. A Serra em que o acidente aconteceu esta localizada a 17
quilébmetros do aeroporto.

A causa do acidente apontada pela aeronautica colombiana foi de que o
voo CP233 naquele momento ja ndo tinha mais combustivel. O modelo do aviéo
€ projetado para de curta duragdo 0s quais seu alcance € proximo dos trés mil
quilbmetros e sua autonomia de voo € de quatro horas e quinze minutos.
Quando o avidao chegou nas redondezas do aeroporto, ja havia atingido a
autonomia das quatro horas, o trajeto entre Santa Cruz la Sierra e a Colémbia
tem aproximadamente 3 mil quildmetros.

Porém, o voo com vazamento de combustivel colocou o voo CP233 em
espera e cada volta do avido levou aproximadamente quatro minutos, o que fez
com que o resto de combustivel fosse consumido. Neste momento, 0s motores
desligaram por falta de combustivel, resultando na pane elétrica.

Oitenta e uma pessoas estavam listadas para voar, mas quatro nao
embarcaram: Luciano Buligon, prefeito de Chapecd, Plinio David de Nes Filho,
presidente do conselho deliberativo do clube, Gelson Merisio, presidente da
Assembleia Legislativa de Santa Catarina, e lvan Carlos Agnoletto, jornalista da
Radio Condé, de Chapecbé.

Setenta e sete pessoas estavam a bordo do voo, sendo: 24 membros da
comissao técnica, dirigentes e convidados da Chapecoense, 22 atletas, 21
jornalistas e nove tripulantes. Com excec¢do da tripulacéo, todos eram brasileiros.

Ao todo, 71 pessoas morreram no acidente. Os jogadores, Alan Ruschel
(lateral-esquerdo), Neto (zagueiro), Jakson Follmann (goleiro), o jornalista Rafael
Henzel (Radio Oeste Capital) e dois tripulantes, Erwin Tumiri e Ximena Suarez
s&0 0s unicos sobreviventes.

A classificagdo da Chapecoense ocorreu em 23 de novembro no historico
jogo contra o San Lorenzo. Devido ao curto prazo, entre a classificagcdo e o
embarque para o jogo final, o clube ndo conseguiria embarcar toda sua
delegacdo em um voo comercial, tendo assim a necessidade de fretar um voo.

A Lamia, companhia area responsavel pelo voo, tem sua especialidade no
transporte de times de futebol sul-americanos, incluindo as sele¢des da Bolivia e
da Argentina, a empresa sO pode prestar o servigo deste modelo de voo. Como o
orcamento da Chape era extremamente apertado pelo tamanho do clube, os 130
mil délares pagos pelo transporte de ida e volta entre Bolivia e Medellin era
importante pois é o preco médio de mercado para este tipo de operacéo (Carta
Capital, acesso 29/abril/2017).



18

4.2. Descricao dos resultados

Para iniciar a andlise das principais alteracdes na base de seguidores
das midias sociais da Chapecoense, iremos ilustrar o cenario que antecede o
acidente iniciando pelo més de setembro de 2016. Conforme mencionado, os
times envolvidos nestas comparacbes serdo Corinthians, Flamengo e

Figueirense, além da Chape.

Facebook ‘- Instagram

Clubes Total

YouTube

Corinthians 11.061.941 4.558.969 1.629.792 231.285 |[17.481.987
10.679.332 3.783.278 1.549.430 248.914 |16.260.954
Figueirense 272.182 562.781 40.386 1.758 877.107
326.963 107.153 41.415 703 476.234

Tabela 1 - Clubes e seus seguidores nas redes sociais em setembro de 2016

Podemos observar na tabela 1, os numeros de seguidores do clube nas
principais midias sociais em operacdo no pais. O retrato € referente ao més de
setembro de 2016, trés meses antes do acidente. Corinthians e Flamengo eram
respectivamente, primeira e segunda, maiores bases de seguidores entre 0s
clubes de futebol do pais, enquanto o Figueirense ocupava a 202 posicao e a
Chapecoense aparecia na lista na 242 posicéo apenas. A proporgao na principal
rede social do mundo que é o Facebook entre a Chapecoense e o Corinthians
era de aproximadamente 33 vezes. Ja comparada ao Figueirense no total de
seguidores de todas as redes, a Chape era 1,8 vezes menor. Fortemente
impactada pelo desempenho no Twitter que possuia apenas 107.153 seguidores
frente a 562.781 do Figueira. O Instagram da Chapecoense neste momento
poderia ser comparado a contas de pessoas famosas em seus bairros de téo
inexpressivo para tamanha exposi¢do midiatica que um clube de futebol possui.
Proporcionalmente, o Flamengo, segunda maior conta no Instagram dos times
de futebol do pais, ja era 37 vezes maior que a da Chape.

Quando olhamos para a taxa de crescimento desses numeros quando

comparados ao més anterior, temos 0s seguintes resultados.
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Clubes

Facebook _ Instagram

YouTube

Corinthians ‘ 0,06% 0,65% 1,15% 2,00%
0,42% 1,03% 3,94% 13,27%

Figueirense 0,55% 0,55% 4,02% 0,80%
0,55% 3,27% 3,86% 4,61%

Tabela 2 - Crescimento percentual em setembro de 2016

A conta realizada para chegar a esta taxa de crescimento simples se
resume da seguinte forma. NUmero de seguidores atuais, menos o nimero de
seguidores do més anterior, divididos pelo nimero de seguidores do més
anterior.

As taxas quando comparadas podem descrever como os clubes estéo se
desempenhando na missdo de conquistar mais fas em suas redes sociais
mesmo com realidades diferentes. Visto que o nimero base para este calculo é
sua propria base de seguidores. O curioso neste retrato é o crescimento do
Instagram de Flamengo, Figueirense e Chape, que giram préximos aos 4%, cada
um em sua propor¢do. Sendo Figueira e Chape numeros absolutos bem
semelhantes neste momento. Vale também destacar a similaridade no
crescimento proporcional no Facebook dos trés clubes, enquanto o Corinthians
nesse momento possui um crescimento bem modesto. O outlier do més de
setembro fica com o crescimento da conta do Flamengo no YouTube com um
expressivo crescimento de 13,27% que no inicio desta analise, nos deixa curioso
se podem ser recorrentes numeros assim.

Destacarei abaixo 0s crescimentos absolutos. Que se resumem a

diferenca de seguidores nos meses de agosto e setembro.

Facebook _ Instagram YouTube Total
Corinthians 6.805 29.485 18.465 4.538 59.293
44.572 38.722 58.720 29.159 171.173

Figueirense 1.485 3.061 1.562 14 6.122

1.777 3.397 1.538 31 6.743

Tabela 3 -Crescimento absoluto em setembro de 2016

E importante ressaltar para todo o estudo que muitas vezes uma mesma
pessoa possui conta em todas estas plataformas e consequentemente é
contabilizada mais de uma vez no numero total.

Quando olhamos para as variacbes absolutas a disparidade entre os

clubes fica evidente. Ao passo que o crescimento de 0,55% da Chape no
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Facebook representa 1.777 novos seguidores e o crescimento de 0,06%
representa 6.805 seguidores na mesma rede para o Corinthians. O crescimento
de mais de 170 mil fas do Flamengo no més de Setembro enquanto Figueirense
e Chape somados ndo totalizam nem 15 mil € outro grande indicador da
disparidade. Outro dado muito importante para o0 presente estudo € o
crescimento total na base de fads da Chapecoense, que supera o Figueirense
neste retrato que esta de acordo com o momento do clube descrito
anteriormente e pode apontar a ascensdo dentro do cenario futebolistico
nacional.

Com a apresentacdo do cenario no més de setembro, constatamos a
gigante diferenca entre os clubes no que se refere ao marketing digital em
termos de seguidores e observamos taxas de crescimento muito similares entre
0s quatro, tendendo até de forma compreensivel para melhores resultados por
parte dos clubes menores, considerando a sensibilidade desta variagdo quando
analisada individualmente.

Passaremos agora pelo més de outubro, um més antes do acidente e

pontuaremos os fatos que mais nos chamarem atencao.

Facebook Instagram YouTube ‘
Corinthians 0,02% 0,92% 0,96% 1,56%
0,48% 1,17% 3,57% 7,01%
Figueirense 0,21% 0,61% 2,48% 5,12%
1,25% 4,22% 4,56% 8,82%

Tabela 4 - Crescimento percentual em outubro de 2016

Na tabela 4, de forma clara o que chama mais atencéo € o crescimento do
Verdédo do Oeste, superior em todas as plataformas e de forma muito expressiva
o reflexo da equipe dentro de campo numa ascenséo internacional trazendo no
Instagram um crescimento bem interessante de 4,56% que, excluindo o
YouTube, pela menor propor¢éo dentre as redes escolhidas para o estudo, até o
momento é o maior crescimento identificado. J& no Facebook,-o Verdao chegou
a crescer 1,25%, enquanto o Flamengo ficou em segundo lugar com o
crescimento de 0,48%.

Com objetivo de tentar mensurar este crescimento, voltaremos a observar

as variag6es absolutas, ainda no més de outubro.
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Facebook Instagram A\ CINITEN  Total
Corinthians 2.459 41.915 15.660 3.616 63.650
51.540 44.144 55.370 17.455 | 168.509

Figueirense 583 3.443 1.001 90 5.117
4.094 4.526 1.887 62 10.569

Tabela 5 - Crescimento absoluto em outubro de 2016

A tabela 5 quando comparada com o crescimento absoluto de setembro
(tabela 3) comeca a apresentar um indicio de regularidade no crescimento dos
clubes com excec¢do do Verddo que neste momento jA possui um crescimento
duas vezes maior que o0 Figueirense muito embalado pelo expressivo
crescimento no Facebook, porém, mantendo-se muito distante dos clubes que
lideram a lista no pais, com destague para o Flamengo, que também segue
crescendo mais que o triplo do lider Corinthians.

O acidente da Chapecoense aconteceu no dia 29 de novembro, uma
segunda-feira tendo o encerramento do més no dia seguinte. Abaixo 0s
resultados referentes ao més de novembro contemplam apenas o inicio na

mudanca na historia da Chape.

Clubes Facebook

Instagram YouTube

Corinthians ‘ 0,19% 1,03% 1,09% 2,17%
0,48% 1,30% 2,67% 4,44%

Figueirense 0,24% 0,72% 2,29% 3,57%
4,73% 6,40% 9,75% 15,42%

Tabela 6 - Crescimento percentual em novembro de 2016

Na tabela 6, os numeros da Chapecoense ja destoam muito da
regularidade de crescimento observada até aqui. Com um crescimento do
Facebook em 4,73%, a Chape tem sua menor taxa de crescimento acima da
maior taxa de crescimento dos outros clubes dentro do més que é a conta do
YouTube do Flamengo. Esse crescimento pode-se associar a tendéncia que o
clube vinha apresentando, de crescer mais que outros envolvidos, acrescido do
acidente na reta final do més, a questao é que fica explicita que a Chapecoense
ja vinha crescendo acima da média. O momento da Chapecoense dentro de
campo era muito interessante. Neste momento, a classificacdo para a disputa da
final da Copa Sul-Americana ja havia acontecido. A primeira questédo que levanto

€, sera que esta exposicdo na midia tradicional e o desempenho do clube dentro
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de campo poderiam levar a Chapecoense a outros patamares? Afinal Kotler
(2000) afirma que existe uma grande sensibilidade entre a satisfagédo do torcedor
e o0 desempenho da equipe dentro de campo, 0 que nos faz acreditar que o
crescimento da Chapecoense estaria de acordo com o autor, mas qual seria o
tamanho deste impacto?

Realizando uma comparacao breve, o Leicester City € um time que disputa
o campeonato inglés de futebol. E considerado um time pequeno frente aos
companheiros da liga Manchester United, Manchester City, Chelsea entre outros
gigantes no mundo todo. O campeonato inglés é considerado o campeonato
mais valioso do mundo, segundo a Revista Exame (2016). Na temporada 2013-
14, o Leicester conseguiu acesso a primeira divisdo do campeonato inglés e na
temporada 2015-16 sagrou-se campedo realizando um campeonato histérico,
narrado diariamente em todas as pdaginas esportivas do planeta. O feito do
pequenino frente aos gigantes era a histéria do futebol sendo reescrita na visao
do Leicester, a ascensdao mundial foi imediata e nos dias atuais o Leicester conta
com mais ou menos 6.700.000 fas em sua pagina do Facebook, 1.700.000 fas
no Instagram e 981.000 seguidores do Twitter. O Leicester, com o titulo do
campeonato inglés, teve acesso ao campeonato de futebol com maior audiéncia
e faturamento no mundo que é a UEFA Champions League. Um feito
inimaginavel e incomparavel dentro do mundo futebolistico pelo nivel de
dificuldade. Leicester e a Chape possuiam uma histéria muito similar guardadas
as devidas propor¢cBes entre os campeonatos 0s quais disputavam, a frente
voltaremos a comparar as equipes.

A seguir veremos 0s nameros totais que antecedem o acidente.

Facebook ‘- Instagram YouTube

11.085.668 | 4.648.379 | 1.663.402 239.997 17.637.446

Clubes Total

Corinthians ‘

10.782.744 | 3.877.016 | 1.647.662 278.196 16.585.618

Figueirense 273.420 570.292 42.333 1.914 887.959

346.705 118.827 47.525 883 513.940

Tabela 7 - Clubes e seus seguidores nas redes sociais em novembro de 2016

Neste momento, o Verdao do Oeste ainda ocupava o 24° lugar no ranking
dos clubes nacionais. Entretanto, sua base crescera em 37.706 de seguidores
de setembro a novembro, enquanto o Figueirense crescia apenas 10.852 no
mesmo periodo. Flamengo e Corinthians cresceram 324.664 e 155.459

respectivamente. As taxas de crescimento referentes ao total de seguidores sdo
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0,89% para Corinthians, 2,00% para Flamengo, 1,24% para o Figueirense e
7,92% para o Verddo. Com todo desempenho dentro de campo e todas as acoes
realizadas em sua péagina, a Chape conseguia um expressivo crescimento no
cenario nacional. Supondo que as taxas descritas anteriormente se
mantivessem, os 7,92% expressivos no trimestre da Chape levariam dois anos
para surtir efeito e fariam com que a Chape alcangasse o Figueirense no total de
seguidores e levaria pelo menos 10 anos e 8 meses mantendo todas as taxas
para alcancar a metade de seguidores do Corinthians que neste cenario de
taxas congeladas totalizaria 25 milhdes de seguidores e ja ndo seria o lider do
ranking, pois o Flamengo nessa conjuntura ja alcancaria os 38 milhdes de
seguidores. Um cenario completamente especulativo para compreendermos que,
com toda a forga realizada, a Chape ainda seria um time no meio da tabela no
ranking nacional.

E seguiremos para Dezembro, 0 més em que a tragédia transformou de
forma inimaginavel os niameros da Chapecoense. Neste momento taxas, como

7,92% de crescimento no trimestre se perdem no gréfico.

Instagram YouTube

Clubes Facebook

Corinthians 0,30% 1,19% 1,51% 1,50%

0,53% 1,34% 2,37% 2,80%

Figueirense 8,71% 3,72% 4,01% 4,08%
964,52% 285,97% 1773,13% 1731,03%

Tabela 8 - Crescimento percentual em dezembro de 2016

A tabela 8 trds um retrato muito explicito e impressionante, mas
comecaremos a analise por uma curiosidade que o fa de futebol bom de
memoadria pode perceber. As taxas de crescimento do Figueirense também
chamam atengd@o neste quadro e neste mesmo més o campeonato brasileiro
acabava de ser encerrado sacramentando o rebaixamento do Figueira, que
terminava a temporada na 18° posicdo e em 2017 jogaria a serie B, vale
recordar que o Figueira é um clube de Santa Catarina assim como a
Chapecoense e que no més de dezembro todas as equipes fizeram uma série de
homenagens para a Chape podendo ser um indicio de que, mesmo com todo
desempenho ruim dentro de campo, o acidente da Chape pode ter levado fas até
mesmo ao Figueirense tamanha a exposi¢do que as publicagbes relacionadas a

Chapecoense alcancaram. Neste primeiro momento, abrimos um ponto para
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discusséo sobre a teoria de marketing viral, dando o primeiro indicio de que o
tema Chapecoense iria monopolizar todas as midias sociais naquele periodo.
Entdo, chegamos ao numero que motivou o estudo. 964,52% de
crescimento na base digital da Chape no Facebook, resultado da maior tragédia
da historia do futebol. O interesse por noticias, a solidariedade e a exposi¢ao
midiatica, entre muitos outros fatores, levaram um publico para as midias digitais
da Chapecoense, exatamente como mencionado por Irving (2000) a busca por
conteudo informativo nas novas midias seria uma tendéncia, aqui comprovada.
Um numero que extrapola toda a realidade do clube e que por mais otimistas
que as projecdes fossem, o crescimento de 1773,13% no Instagram é
inimaginavel e a regularidade das outras equipes parecem despreziveis quando
comparadas neste retrato. O nimero se torna ainda mais expressivo quando

olhamos para o crescimento absoluto.

Facebook ‘- Instagram YouTube

Corinthians 33.369 55.090 25.185 3.602 117.246
56.964 51.879 38.989 7.797 155.629

Figueirense 23.821 21.228 1.698 78 46.825
3.344.038 339.807 842.682 15.285 | 4.541.812

Tabela 9 - Crescimento absoluto em dezembro de 2016

Com 4.541.812 milhdes de seguidores em um més, sendo 3.344.038
apenas no Facebook e mais de 840 mil no Instagram, a Chapecoense extrapola
toda realidade e a magnitude do seu acidente pode ser observada também por
esta Otica. Enquanto os clubes seguem a regularidade, a vida da Associacao
Chapecoense de Futebol difere significativamente. Neste momento, a Chape
salta do 24° lugar no ranking nacional para o 7° se colocando a frente do Vasco,
um clube centenario que possui a 5% maior torcida do pais segundo o Ibope.
Trazendo um comparativo mencionado anteriormente, o Leicester City, campeéo
do titulo inglés da temporada 2015-16, o campeonato mais assistido do mundo,
teve um crescimento de 518% de Agosto de 2015 a Abril de 2016. Times com
exposi¢cdo mundial do mesmo campeonato como Manchester United, Chelsea e
Arsenal cresceram em media 14%. Quando o crescimento total da Chapecoense
€ analisado entre novembro e dezembro encontramos nada menos que
873,72%. Com esse comparativo podemos afirmar que mesmo que a

Chapecoense se sagrasse camped da copa Sul-Americana 0s impactos nas
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redes sociais seriam insignificantes se comparados a estes encontrados. A
tragédia viralizou por todo o continente de forma estrondosa. Infelizmente, por
um motivo muito triste, porém, explicado pela definicdo do marketing viral, a
tragédia e solidariedade encorajaram as pessoas a compartilhar o contetido
prestando suas diversas homenagens gerando a propagacdo da marca da
Chape.

Assim como um organismo celular no exato momento em que a ferida é
aberta de forma instantanea os sistemas inconscientemente se organizam para
fecha-la. Para recordar Irving (2000) nos diz que ao criar identificacdo com uma
marca esportiva é criada uma conexao que se estendera por um longo tempo,
entdo o arduo trabalho da instituicio em comecar a sua recuperacao antes
mesmo das lagrimas secarem ja ganham diretrizes e o apoio.

ApOs a exposicdo das taxas de crescimento e crescimento absoluto na

tabela 10, vemos 0 hovo cenario que se apresenta ao fim de 2016.

Clubes Total

Facebook - Instagram YouTube

11.119.037 | 4.703.469 1.688.587 243.599 17.754.692
10.839.708 | 3.928.895 1.686.651 285.993 16.741.247

Corinthians ‘

Figueirense 297.241 591.520 44.031 1.992 934.784

3.690.743 458.634 890.207 16.168 5.055.752

Tabela 10 - Clubes e seus seguidores nas redes sociais em dezembro de 2016

A Chapecoense era 33 vezes menor que o Corinthians no Facebook, 1,8
vezes menor que o Figueirense no total de seguidores e 37 vezes menor que 0
Flamengo no Instagram. Ao final de dezembro a Chape era apenas
aproximadamente 3 vezes menor que o Corinthians no Facebook, 1,9 vezes
menor que o Flamengo no Instagram e tem um tamanho na base digital 5 vezes
maior que seu conterrdneo Figueirense. A nova condicdo da Chape extrapola
toda sua realidade, se comparado com Figueirense, mesmo com taxas mais
expressivas, 0 alcance a esses numeros levaria décadas. Daqui em diante o
Figueirense serd uma referencia de como a Chapecoense poderia se
desempenhar se fosse a Camped e o0s outros clubes serdo efetivamente
referéncias de objetivo.

Em Janeiro de 2017, os clubes estdo de férias em geral ou iniciando sua
pré-temporada a exposi¢cao na midia tradicional é bem reduzida, sendo assim é

de se esperar um crescimento ainda regular, entretanto abaixo do normal.
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Clubes Facebook Instagram YouTube

Corinthians -0,07% 1,68% 0,97% 2,32%
-0,35% 2,24% 2,32% 5,31%

Figueirense 0,00% 2,09% 2,18% 7,83%
6,31% 6,53% 6,77% 25,40%

Tabela 11 - Crescimento relativo em janeiro de 2017

Na tabela 11 temos o aparecimento pela primeira vez de uma taxa
negativa, ou seja, houve um decrescimento no niumero de seguidores tanto no
Corinthians como no Flamengo, algo curioso que essa taxa se apresenta apenas
no Facebook. E de se ressaltar a manutencéo dos seguidores do Figueirense,
pois a variacéo foi de apenas trés seguidores para menos. O que valoriza ainda
mais o crescimento de 6,31% da Chape neste periodo que, de forma geral, ja é
expressiva porque o percentual cresce em cima de uma base muito maior de
seguidores. Observaremos a variagdo absoluta brevemente. Enquanto as outras
redes dos clubes crescem supreendentemente dentro da regularidade, a Chape
ndo repete as taxas anteriores, obtendo um crescimento de total relevancia
ainda muito embalada pelo acidente. A questdo que é levantada neste momento
é referente a manutencdo da taxa de crescimento da Chapecoense nestes
patamares: seria possivel, se escorando em toda a exposicdo na midia
tradicional que o clube ainda vinha tendo em virtude do acidente e das
homenagens? Todo contetdo relacionado possuia uma espécie de viralizagao.
A taxa de retengdo, como explicada por Dos Santos(2008) é bem diferente de
outras campanhas, visto que a desercéo é pequena pelo laco afetivo criado com
a marca esportiva. No més de Janeiro, o clube realizou alguns amistosos e
pode-se antecipar que a alteragdo no publico médio presente na Arena Conda
nao teve crescimento significativo, até porque o estadio tem capacidade maxima
préxima das 20 mil pessoas. Os dados de sdcio torcedor da Chapecoense nao
estdo sendo atualizados com regularidade. A Ultima atualizacdo em Janeiro tras
o clube com 24 mil sécios, antes do acidente a Chape tinha 9 mil. A grande
oportunidade de dialogar com esse novo publico e divulgar entdo, em massa,
todas as ac¢les realizadas para auxiliar na reestruturacdo do clube, acaba se
restringindo as redes sociais. A variacdo absoluta neste més é a primeira que

iremos observar apés o gigante salto na base da Chape.
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Facebook ‘- Instagram YouTube Total
Corinthians -8.238 79.087 16.421 5.660 92.930
-37.550 87.858 32.616 15.192 98.116
Figueirense -3 12.381 958 156 13.492
232.711 29.967 60.262 4.107 327.047

Tabela 12 - Crescimento absoluto em janeiro de 2017

As variacbes absolutas trazem maior relevancia a média de 6,5% para
Facebook, Twitter e Instagram da Chape, com um crescimento total de 327.048
sécios, observa-se a forca que as taxas mantem mesmo 2 meses apdés o
acidente. Quando comparada ao Figueirense, a Chape possivelmente neste
mesmo periodo estaria ganhando algo proximo dos 13 mil novos seguidores.
Ganhou 24 vezes mais do que isso. Ainda que ndo seja motivo de comemoracao
a razdo central deste crescimento, ndo ha de se dispensar a enorme forca que
estes nameros trazem para a equipe que, de forma indiscutivel, alterou o
patamar.

E assim, entraremos no més de fevereiro. O més que da inicio aos
campeonatos estaduais que da inicio toda movimentacdo normal do futebol
brasileiro.

O més de Fevereiro até entdo foi o més que apresentou muita
similaridade ao padrédo para todos os clubes no que diz respeito as taxas de
crescimento. As duas Unicas informacdes relevantes para o més de Fevereiro
sdo, o inicio da disputa da Copa Libertadores da América, 0 maior campeonato
do continente, em que Chapecoense e Flamengo participardo, e o0 segundo
destaque foi a reducdo nas taxas de crescimento do Verddo no Facebook e
Instagram e um crescimento no Twitter quando comparadas ao més anterior

conforme a tabela 13 apresenta.

Clubes Facebook

Instagram YouTube

Corinthians 0,14% 1,68% 1,18% 5,59%
0,83% 2,49% 1,86% 12,15%

Figueirense 0,17% 2,27% 2,59% 9,73%
1,42% 9,16% 4,79% 3,51%

Tabela 13 - Crescimento percentual em fevereiro de 2017



28

Seria 0 més de fevereiro o Ultimo més impactado pelo acidente? O

desafio &rduo dos marqueteiros em manter as taxas de crescimento e o dialogo

com o novo publico parece ndo contar mais com o aditivo.

No més de marco, o Ultimo més apresentando por esse estudo,

buscaremos indicios para responder o questionamento.

Clubes

Facebook

Instagram YouTube

corinthians  [LE 1,13% 1,54% 4,30%
0,74% 1,89% 2,83% 11,20%
Figueirense 0,08% 0,54% 1,90% 14,13%
1,54% 4,80% 1,83% 2,43%

Tabela 14 - Crescimento percentual em marco de 2017

A tabela 14 apresenta uma Chapecoense completamente dentro dos
padrdes vistos anteriormente neste estudo. Com um crescimento maximo de
4,8% no Twitter, as taxas de crescimento nos levam a crer que os impactos
decorrentes do acidente nestes numeros duraram até janeiro. Fevereiro o
resultado ja foi baixo, com excecédo do Twitter. Sendo assim, daqui em diante o
trabalho dos marqueteiros de conquistarem novos fas serd de exclusivamente
proporcional ao desempenho deles.

Dito isto, podemos entdo prosseguir para a ultima variagdo absoluta entre
0s meses de fevereiro e margo que colocam Flamengo e Corinthians de volta
aos crescimentos mais representativos em ndmeros gerais e nos tras sempre

como parametro o Figueirense, crescimento que a Chapecoense poderia

desempenhar.

Clubes Facebook ‘- Instagram YouTube Total
Corinthians 48.329 54.972 26.489 11.328 141.118
80.415 77.734 49.514 37.822 245.485
Figueirense 230 3.351 876 333 4.790
61.300 25.583 18.251 509 105.643

Tabela 15 - Crescimento absoluto em marcgo de 2017

O més de margo foi um més com diversos numeros “simbolos”

quebrados pela Chapecoense. O clube superou os 4 milhdes de seguidores no
Facebook, conquistou o primeiro milhdo de seguidores no Instagram e por fim

ultrapassou o Grémio que era o 6° colocado, totalizando 5.635.052 seguidores
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em todas as suas redes no ranking nacional e se instalou nesta posi¢do. Na

tabela 16 teremos o numero final do presente estudo dos dados de cada equipe.

Facebook ‘- Instagram YouTube Total
Corinthians ‘ 11.174.356 | 4.917.672 1.751.675 274.526 18.118.229
10.972.197 | 4.194.323 1.800.731 375.615 17.342.866
Figueirense 297.978 620.989 47.029 2.690 968.686
4.040.378 558.923 1.014.255 21.496 5.635.052

Tabela 16 - Clubes e seus seguidores nas redes sociais em margo de 2017

Com este novo cenario apresentado, sabemos que estes numeros

extrapolam toda a condicdo da Chapecoense. E levanta diversas questdes

interessantes. No més de abril, os campeonatos estaduais ja estardo pleno

vapor, a Libertadores, campeonato em que a Chapecoense esta inserida ja

estara finalizando a primeira fase, entdo os marqueteiros terdo como principal

desafio a gestdo dessa nova base, que é muito superior ao que a Chapecoense

poderia almejar. Transformar isso em receita e engajar cada vez mais 0s

usuarios com o clube, que vale ressaltar, uma grande parte deste novo publico

ndo tem a Chapecoense como time do coracao.
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5Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

A consolidacdo dos dados e os comparativos realizados nos apresentam a
magnitude do acidente da Chapecoense, tanto para a instituicdo de uma forma
geral, como para a base digital do clube. A ascensdo imediata no ranking
nacional de times de futebol nas midias sociais ndo tem precedente. O
crescimento de mais de 12 vezes em sua base digital infelizmente esta
associado ao momento mais triste da instituicdo o que de forma subjetiva cria o
primeiro pilar de reconstrugdo do time e indica um fio de esperanca para um
crescimento futuro. A interpretacdo dos autores listados acima de que os clientes
de um clube de futebol sdo seus fas oferece possibilidades a Chapecoense
inimaginaveis anteriormente. Neste momento, é colocada em discussao a teoria
da fidelidade exclusiva a um clube, mesmo os torcedores irracionais neste
momento, se solidarizam com toda a tragédia e podem se tornar consumidores
dos produtos com o objetivo de ajudar a reconstrucdo da Chapecoense,
possivelmente explicado por teorias de solidariedade ndo abordadas neste
estudo.

Pode-se concluir que a exposicdo mididtica atrelada ao acidente trouxe
retornos para a Chapecoense incomparaveis ao cenario que se daria caso o time
fosse Campeéo da Copa Sul-Americana e completamente superior aos melhores
planos e melhor desempenho possivel que o clube viesse a ter no trabalho de
midias digitais, a viralizacdo da tragédia se desempenhou de forma andloga as
melhores campanhas de marketing viral.

A manutencgdo das taxas de crescimento proximas as médias de 2% deve
ser o grande desafio da Chape, almejando se manter em crescimento
semelhante aos times que figuram no topo do ranking, visto que acarreando
mais e mais fas, a Chapecoense estard conquistando mais clientes. Utilizando
as teorias de marketing de contetido, explorando as taxas de retencdo baixas a
Chapecoense pode futuramente fazer com que esses fas passem a consumir,
além dos seus clubes de coracdo, os produtos da Chape, auxiliando de forma

necessaria para reestruturacdo do clube e extensdo da historia, desta vez de
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forma altamente positiva do Verddo. A nova e ainda ndo explorada base de
seguidores abre precedentes para que estes nimeros sejam alcancados.

Por fim os numeros trazem um futuro promissor para a instituicdo tendo em
vista a evolugcdo do ambiente digital e vasta oportunidade aqui detectada. A
sugestdo para préoximos estudos envolve a continuidade do acompanhamento
dos dados das midias digitais da Chapecoense ao longo de periodos maiores.
Por se tratar de uma plateia que néo tem o clube como time do coragéo pode em
algum momento apresentar uma curva de decrescimento, ou caso O
departamento de marketing tenha sucesso a manuten¢cdo ou crescimento
também pode ser esperado. Um outro campo interessante a ser analisado € o
engajamento e interacdo destes usuarios com as publicacBes realizadas e uma
analise da estratégia utilizada pela instituicdo para dialogar com esse publico
curioso para uma equipe de futebol. Por fim mesmo que de forma especulativa
mencionar os valores que essa base de dados pode trazer financeiramente a
Chape e quanto representam de ativo, para futuras negociagdes de patrocinio e

publicidade.
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