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Resumo

O jogo continua fora das 4 linhas, e cada vez mais a comunicagao se tem tornado num
ponta de lanca capaz de marcar golos valiosos no desenvolvimento do estatuto e
identidade de um clube. Neste artigo, abordei os meios que os principais clubes
europeus utilizam para se destacarem num mercado cada vez mais competitivo e
global. Tépicos como a comunicagdo com os adeptos, as redes sociais ou 0s
patrocinadores e a publicidade foram objeto de analise ao longo do artigo, para
destacar a importancia da comunicagdo no futebol, e como ela pode ajudar os clubes
a progredir e alcangar triunfos.
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Abstract

The game continues beyond the 4 lines, and communication has increasingly
become a striker capable of scoring valuable goals in the development of a club's
status and identity. In this article, | addressed the ways that the major European
clubs use to stand out in an increasingly competitive and global market. Topics
such as communication with fans, social media, sponsors, and advertising were
analyzed throughout the article to highlight the importance of communication in
football and how it can help.
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Introducéo

A comunicagdo é um elemento fulcral para o sucesso de um clube de futebol. No
entanto, a sua importancia, muitas vezes, é minimizada e acaba por se tornar uma
drea esquecida no organograma organizacional das instituicdes desportivas. A
comunicagdo permite a um clube relacionar-se, na vertente externa, com os seus
adeptos, patrocinadores e comunicac¢do social, ja na vertente interna com a equipa,
staff técnico, fornecedores, colaboradores e investidores.

A concec¢do de uma comunicagdo eficaz ndo se limita apenas a transmitir uma
mensagem clara, passa também por criar uma identidade e cultura fortes para o
clube, que se traduzird em beneficios a curto e longo prazo. Neste artigo vou abordar
a importancia da comunicagdao com os adeptos e, outros stakeholders de um clube de
futebol, tendo em vista a sustentabilidade da estrutura, a identidade e cultura de um
clube, as redes sociais, a gestdo de crises, os patrocinadores e a publicidade e
comunicagao interna.

Comunicacao com o0s adeptos

Comunicar com os adeptos de um clube de futebol é essencial para assegurar a sua
sustentabilidade a longo prazo e um envolvimento constante com o publico. Num
ambiente cada vez mais competitivo, os clubes devem adotar estratégias de
comunicacdo adequadas para se destacarem dos seus rivais e, desenvolver uma
comunidade sdlida e leal. Segundo Kitchin (2017), as redes sociais tornaram-se uma
ferramenta importante para os clubes se relacionarem com os seus fas, adeptos e
seguidores. As redes sociais permitem que os clubes comuniquem informacgdes sobre
jogos, venda de bilhetes, novidades e interajam com os seus fas em tempo real. Além
disso, as redes sociais permitem que os fas compartilhem as suas experiéncias e
emocdes em relacdo ao clube, ajudando a construir uma comunidade solida e leal.
Por outro lado, também permite uma comunicac¢do bidirecional, onde os adeptos
também podem ser parte ativa na comunicagao.

Um exemplo de sucesso na comunicagdo com os adeptos € o Real Madrid. O clube
tem uma forte presenca nas redes sociais, com mais de 100 milhdes de seguidores no
Facebook, Twitter, Instagram e outras plataformas. O Real Madrid utiliza essas
plataformas para compartilhar informacg&es sobre jogos, transferéncias, eventos e
campanhas publicitarias, além de interagir com os seus fas, através de contelddos
Unicos e criativos, jogos e outras atividades. Além disso, o Real Madrid possui um
aplicativo modvel que oferece aos fds acesso a noticias, videos, fotos e outras
informacdes relacionadas ao clube.

Para além dos conteldos dos clubes sobre os assuntos acima mencionados, nos
ultimos anos tem surgido a tendéncia para criagdo de podcasts ou entrevistas mais
intimistas, que nos dao a conhecer um lado mais pessoal dos jogadores. No panorama
nacional, este tipo de conceito comegou a ser aplicado pelo Sporting Clube de
Portugal com o podcast “ADN de ledo”. Uma entrevista descontraida, conduzida pelo
comediante Guilherme Geirinhas, que tem como convidados varias personalidades
do universo leonino, como jogadores de futebol e outras modalidades (futsal,
andebol, voleibol), ou pessoas ligadas ao clube. Este segmento é colocado de forma
regular no canal de Youtube do Sporting, com alguns destaques a serem publicados
nas paginas de outras redes socias do clube, o tem tido uma boa rececdo por parte
do publico, chegando até a criar momentos virais que contribuem para a exposicao
do clube.

Outro exemplo, na criagdo deste tipo de conteldos, é o caso do Futebol Clube do
Porto, que publica segmentos criativos no seu canal de Youtube em que coloca



desafios aos jogadores da equipa, relacionados com diversos temas como cultura,
musica, atividades de lazer, entre outros.

Na minha opinido, estes tipos de conteldos sé trazem beneficios para os clubes, e
cada vez mais tem sido exigido pelos fds, mais contetddos por parte do clube, ndo sé
em situacgdes de crise, mas como uma estratégia de promocdo constante. Segmentos
como Podcasts e desafios criativos, devem ser adaptados pelos clubes no futuro
através de uma aposta por videos longos no Youtube (10 ou mais minutos) e
pequenos excertos noutras redes sociais como o Instagram Reels, Twitter, Facebook
e Youtube Shorts (1-2 minutos no maximo).

Identidade de um clube

Aidentidade do clube é uma das bases da comunicacdo de um clube, permitindo criar
uma ligagdo com os seus adeptos estabelecendo assim uma imagem consistente e
reconhecivel. Segundo Annn and Kang (2019), a identidade do clube é composta por
trés dimensdes: identidade visual, identidade emocional e identidade cultural. A
identidade visual, inclui o simbolo e as cores do clube, é geralmente a dimensdo mais
visivel da identidade do clube, e tem o papel de criar um impacto visual nos adeptos.
Clubes como o Liverpool F.C. e a sua alcunha “Reds” (vermelhos em inglés), o Real
Madrid C.F. conhecido como “Los Blancos” (os brancos em espanhol) ou o Chelsea
F.C. com “The Blues” (os azuis em inglés), utilizam as suas cores como fator
diferenciador e criador de conexdes visuais com o0s seus adeptos.

A identidade emocional, que estd relacionada com as emogGes e experiéncias que 0s
fds associam ao clube, pode ser construida através da realizagdo de eventos por parte
do clube, incluindo jogos, campanhas publicitarias e interacdes nas redes sociais. Por
exemplo, o Club Atlético Boca Juniores, é reconhecido pelo ambiente de emocdo e
festa, que é proporcionado pelos seus adeptos, o qual provoca um impacto
significativo a qualquer equipa adversaria, nos jogos no seu estadio. Este fator
distintivo, revela uma conexdo emocional entre os adeptos e o clube.

A identidade cultural reflete os valores e a histdria do clube, e é construida ao longo
do tempo. Geralmente transmitida através de histérias de sucesso, como vitérias em
campeonatos ou histdrias de jogadores emblematicos. Recuando a cassete da historia
futebolistica, encontramos exemplos marcantes de identidade cultural em clubes
como AC Milan, caracterizado pelo seu palmarés de troféus e vitdrias histdricas em
competicdes importantes, como a Champions League e jogadores marcantes como
Paolo Maldini, entre outros. Os “Rossoneri” passaram por uma fase complicada apds
o titulo de campedo de 2010-2011, onde prevaleceu a identidade cultural do clube
associada a vitéria, o que fomentou a sua recuperagdo ao longo da década que
acabou por culminar na reconquista da Serie A (campeonato italiano de futebol), na
época de 2021-2022.

Um exemplo de sucesso na criagdo de uma identidade forte € o Manchester United.
O clube tem uma identidade visual bem definida, com o logotipo do clube, o vermelho
como cor principal, bem como o famoso lema "United we stand, divided we fall". A
identidade emocional do clube é construida através de eventos e a¢des, incluindo a
série de documentarios "Manchester United: For the Glory", que oferece aos fas uma
visdo dos bastidores do clube, e a campanha publicitaria "See Red", a qual celebra a
paixao dos fas pelo clube. A identidade cultural do clube é baseada em valores como
respeito, trabalho em equipa e exceléncia, os quais foram transmitidos através das
geracdes de jogadores do Manchester United.

Por outro lado, temos assistido a um aumento dos conteldos, que aproximam os
adeptos da realidade e do dia-a-dia dos jogares, através de séries em plataforma de



streaming ou “behind the scenes”, normalmente, estes conteldos sdo colocados no
Youtube ou Instagram.

A plataforma Amazon Prime Video produz anualmente, uma série que acompanha
uma época inteira de um clube, permitindo assim aos seus adeptos entrar dentro do
balnedrio, muitas vezes considerado “sagrado” no mundo do Futebol. A série “All or
Nothing” ja contou com a participacdo de clubes como o Arsenal, Juventus ou
Manchester City.

Por outro lado, e menos cinematico como as séries em plataformas de streaming,
existem os “Behind the scenes”, utilizados por vérios clubes, onde divulgam contetdos
dos treinos, dias de jogos e outros eventos de forma mais casual, permitindo assim
ao adepto entrar na cultura do clube, aumentando o sentimento de pertenca e
identificagdo. Um exemplo de um clube que utiliza esta abordagem, é o
Wolverhampton Wanderers F.C. através do seu canal de Youtube.

O futuro da construcdo e manutenc¢do de uma identidade forte de um clube, passara
pela tentativa de transmitir os seus valores, significados e cultura as novas geracoes,
as quais estdo cada vez menos interessadas no fendmeno do futebol, de forma a
garantir a identificacdo, por parte dos jovens, com os clubes. A aposta dos clubes, em
termos de comunicagdo, deve passar pelas redes sociais, onde estdo presentes os
jovens, de forma a difundir a sua historia aos fds e tentar gerar formas que os
aproximem. Outra estratégia considerada importante, sdo os escaldes de formacgdo
dos clubes, as quais permitem incutir uma forte conexdo cultural dos jovens com o
clube, o que pode levar a uma difusdo pelos seus pares e familias.

Os patrocinadores e a publicidade

Os patrocinadores e a publicidade sdo também elementos importantes para
estratégia de comunicacdo de um clube de futebol. Segundo Gladden and Milne
(2013), o patrocinio de uma equipa de futebol pode ajudar as empresas
patrocinadoras a aumentar a sua visibilidade e reconhecimento da marca, além de
melhorar a imagem da empresa e aumentar a interagdo com os consumidores. A
publicidade, por sua vez, permite que os clubes promovam produtos e servigos, bem
como divulgar as suas campanhas de responsabilidade social.

Os patrocinadores sdao uma importante fonte de receita para os clubes de futebol, e
por isso, a comunicacdo deve ser feita de forma eficaz e transparente. Os clubes
precisam de garantir e demonstrar aos seus patrocinadores, o retorno sobre o
investimento, e que o clube é uma boa plataforma para a promoc¢do da marca.

Um exemplo de sucesso no patrocinio e na publicidade é o Barcelona. O clube tem
um acordo de patrocinio com a empresa de streaming de musicas Spotify, o qual inclui
a exibicdo do logotipo na parte frontal da camisola, e a colaboragdo em projetos
conjuntos. Além disso, o Barcelona tem uma forte presenca em companhas de
publicidade, que enfatizam os valores e a histéria do clube, bem como a sua ligacdo
com a cidade de Barcelona. Um exemplo é a campanha "More than a Club", que
celebra o papel do Barcelona na cultura e sociedade catala. Este tipo de campanhas
materializa-se em produtos de merchandising como camisolas, chapéus, cachecois
entre outros, promovendo assim a identidade cultural entre o clube e a regido/cidade.

No futuro, os patrocinadores vdo continuar a desempenhar um papel importante na
vida econdmica dos clubes, os quais devem procurar manter os seus parceiros atuais,
e trabalhar de forma a conseguir desenvolver novas parcerias. Um ponto importante
a ter em conta pelos clubes é a aprovacdo e identificacdo das suas parcerias com
patrocinadores, isto €, se os fas se identificam e permitam que uma empresa que ndo
se enquadra nos valores do clube. Um caso desta animosidade por parte dos adeptos,



aconteceu recentemente em Portugal, com a entrada de capital gatari na SAD do
Sporting de Braga (Qatar Sports Investment, fundo gerido pelo governo do Qatar). No
primeiro jogo no estadio de Braga, junto aos seus fds e adeptos, apds esta noticia,
eram visiveis vérias tarjas no estadio, que relembravam as polémicas relacionadas
com os direitos humanos na realizacdo do Mundial de 2022 no Qatar.

Gestdao de crise

A gestdo de crises é outro aspeto importante da estratégia de comunicacdo de um
clube de futebol. Segundo Switzer and Seib (2017), os clubes devem estar preparados
para lidar com situagdes de crise, como a lesdo de um jogador, a perda de um jogo
importante ou uma polémica envolvendo um jogador ou treinador. Nesses casos, a
comunicacdo deve ser transparente e honesta, oferecendo informacdes claras e
precisas sobre a situacdo, e o que esta sendo feito para lidar com ela. Além disso, a
gestdo de crises requer uma abordagem proativa. Os clubes devem estar atentos a
possiveis problemas e estar prontos para responder a qualquer momento. A rapidez
na resposta pode ser fundamental para minimizar os danos, e evitar que a situagao
se agrave. Por outro lado, a falta de resposta pode ser vista como falta de interesse
ou responsabilidade, o que pode prejudicar a reputacdo do clube.

Um exemplo de gestdo de crise, foi a lesdo do jogador Christian Eriksen durante o
jogo da Dinamarca contra a Finlandia na Europeu de futebol de 2020. O jogador
sofreu uma paragem cardiaca em campo, e precisou ser reanimado em pleno relvado.
A comunicac¢do da federacdo dinamarquesa de futebol, e da UEFA, foi rdpida e
eficiente, informando os fds e a comunicagdo social sobre a situacdo clinica do
jogador. A comunicagdo também foi sensivel e respeitosa, através do reconhecimento
da gravidade da situacdo, e oferecendo apoio e solidariedade aos jogadores da
Dinamarca e a familia de Eriksen.

As redes sociais e a pressdo dos meios de comunicacdo, configuram possiveis
ameacas as estratégias de gestdo de crise por parte dos clubes. No futuro tem
tendéncia a aumentar devido ao grau de exigéncia que os adeptos pedem aos seus
clubes no que toca a comunicagdes em alturas complicadas. As reacGes por parte dos
adeptos em plataformas como o Twitter, podem moldar a opinido da massa adepta e
gerar focos de problema, e de desinformacao, que os clubes dificilmente conseguem
controlar. No caso dos meios de comunicagdo, tendem a ser explorados os problemas
que motivam a crise do clube, e até a serem instigados. Os clubes, na minha opinido,
devem ter estratégias bem delineadas para este tipo de situacGes, de forma a agirem
0 mais rapido possivel através de comunicados, ou conferéncias de imprensa onde
tranquilizem os adeptos e os informem sobre as agGes que vao ser tomadas.

Comunicacao interna

A comunicagdo interna é um elemento importante da estratégia de comunicacao de
um clube de futebol. De acordo com Gregori et al. (2015), a comunicagdo interna
envolve a troca de informagdes entre os membros de uma organizagdo, incluindo
jogadores, treinadores, funcionarios e diretores. A comunicacdo interna eficaz pode
melhorar a coesdo e a eficiéncia da equipa, bem como aumentar o envolvimento dos
funcionarios e a satisfacdo no trabalho.

Um exemplo de sucesso na comunicagdo interna é o Bayern de Munique. O clube tem
uma cultura forte de comunicacdo interna, com canais formais e informais que
permitem que os jogadores, treinadores e funcionarios compartilhem informacgdes e
ideias. Além disso, o clube realiza regularmente eventos e reunies para manter os
membros da equipa informados, sobre as decisGes importantes e os objetivos do



clube. Essa abordagem tem ajudado o Bayern a manter um grupo forte e coeso, que
se reflete no desempenho dentro de campo.

As construcdes de canais internos de comunicagdo configuram-se como um elemento
importante na coesdo do clube, e os clubes devem adotar cada vez mais estes
processos de forma a uniformizar a passagem de informacdes pelos diversos
membros da sua estrutura.

Internacionalizagdo no futebol

Ainternacionalizacdo é um tema importante no futebol moderno. Com a globalizacdo
e o0 avanco da tecnologia, os clubes de futebol tém a oportunidade de expandir as
suas marcas, e aumentar a sua base de fds em todo o mundo. A internacionaliza¢do
pode trazer beneficios financeiros, como o aumento de receitas com patrocinios e
vendas de merchandising, além de elevar a reputagdo do clube e aumentar o valor de
mercado dos jogadores.

Para expandir a sua marca, os clubes de futebol utilizam diversas estratégias de
internacionalizagdo. Uma das principais € a realizagdo de torneios amigdveis
internacionais de pré-temporada, em que os clubes jogam contra equipas de outros
paises, com o intuito de aumentar a sua visibilidade global e conquistar novos
adeptos. Outra estratégia é a contratacdo de jogadores estrangeiros que possuem
forte apoio nos seus paises de origem, aumentando a visibilidade do clube nesses
mercados. Um exemplo do sucesso desta estratégia é o caso de Heung Min Son,
jogador do Tottenham Hotspurs de Inglaterra, e que se transferiu para o clube por
uma verba de 30 milhGes de euros em 2015 e tem causado grande impacto na
dindmica comunicacional do clube. Além de ser um jogador de classe mundial e ajudar
a equipa a obter grande resultados, Son, de nacionalidade sul coreana, abriu o clube
a este mercado e aumentou a sua visibilidade nos paises asiaticos que ndo sdo os
principais “produtores” de estrelas de futebol. Agora é normal ver-se adeptos
coreanos nas bancadas do estddio do Tottenham que acompanham o clube pela
presenca do seu idolo nacional.

Numa perspetiva a longo prazo, os clubes devem pensar na internacionalizagdo das
suas marcas de forma a conquistarem novos mercados. No mundo do futebol existem
novos mercados em expansdao apds a estagnacao dos paises asiaticos, como por
exemplo o mercado saudita e americano que tém atraido talentos internacionais e
gerado cada vez mais novos adeptos para o desporto rei. Os clubes, principalmente
os europeus, devem olhar para estes paises como possiveis destinos para a expansao
e internacionalizacdo da sua marca.

Conclusao

Os fas e adeptos sdao um dos publicos mais importantes de um clube de futebol, e por
essa razdo, a comunicacao com eles deve ser feita de uma forma consistente e eficaz.
Os adeptos querem saber tudo sobre o clube, desde os resultados e estatisticas, até
as ultimas noticias e rumores de transferéncia. Por estas razOes, é necessario gerir
estas expectativa, de forma a criar um bom ambiente, e ndo gerar crises que possam
prejudicar as prestagdes de uma equipa.

Em resumo, a comunicacdo é um elemento vital da estratégia de um clube de futebol,
abrangendo a comunicacdo com os adeptos, a comunicagdo social, os patrocinadores,
os funciondrios e os membros da equipa. Um clube de futebol bem-sucedido, deve
ser capaz de comunicar efetivamente a sua identidade, os seus valores e objetivos,
bem como responder rapida e eficientemente, as situacbes de crise e de mudanca.



As melhores praticas incluem a utilizagdo de multiplos canais de comunicagdo, uma
abordagem transparente e honesta, e uma cultura forte de comunicacdo interna.

A exigéncia comunicacional € enorme e os clubes devem estar preparados para este
desafio, através de um departamento de comunicacdo experiente e multifacetado,
capaz de responder a todo o tipo de situagdes.

O futuro do futebol é sempre dificil de prever, mas no campo da comunicagdo, onde
jogam os departamentos de comunicac¢do, a tatica deve ser montada com grande
antecedéncia e visdo no futuro, de forma a gerar o que os adeptos querem! Vitérias
em todos os campos!
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