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Resumo 

A partir da abrangência da comunicação organizacional realizada no ambiente digital 
conectado, este artigo analisa os sites oficiais de oito clubes de futebol brasileiros e oito 
latino-americanos (selecionados com base nos valores de suas marcas) para detectar quais 
aspectos do viés da comunicação organizacional mercadológica são trabalhados nessas 
plataformas. Foi desenvolvido um protocolo de observação para 17 itens, e a avaliação 
dos portais dos times ocorreu durante o mês de maio de 2018. Constatou-se que algumas 
lacunas precisam ser preenchidas para aperfeiçoar a comunicação mercadológica dessas 
instituições, cujo objetivo primordial é se relacionar com a imprensa e noticiar o dia a dia 
do time profissional de futebol, divulgar as marcas de seus parceiros e atrair sócios-
torcedores. 
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Introdução 

A comunicação desenvolvida em plataformas digitais expande sua penetração 

social de maneira contínua, corroborando decisivamente para a integração dos ambientes 

on e off line nos processos relacionais. É cada vez menos adequado falar sobre a separação 

desses ambientes, como se existissem dois mundos diferentes em que as práticas são 

autônomas, pois esses dois universos coexistem e se influenciam mutuamente em uma 

dinâmica cíclica e constante. 

No cenário das comunicações organizacionais é notório o interesse pelo uso de 

plataformas de redes sociais digitais que possibilitam uma aproximação entre instituições 

                                                
1 Trabalho apresentado no GP Comunicação e Esporte, XVIII Encontro dos Grupos de Pesquisas em 
Comunicação, evento componente do 41º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
2 Doutora em Comunicação pela Universidade Metodista de São Paulo. Docente dos cursos de comunicação 
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3 Pós-Doutor em Ciências da Comunicação pela Universidade de São Paulo (ECA-USP). Docente da Escola 
de Educação Física e Esporte da Universidade de São Paulo (EEFE-USP). E-mail: aryrocco@usp.br. 
4 Mestre em Ciências da Comunicação pela Universidade de São Paulo (ECA-USP). Docente em cursos 
de pós-graduação na FMU e na Universidade Anhembi Morumbi. E-mail: carlospadeiro@usp.br. 
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e públicos, especialmente os consumidores e a comunidade de forma geral. Por 

proporcionarem uma comunicação rápida, interativa e com ampla divulgação, redes como 

Facebook, Twitter e Instagram ganham notoridade no planejamento de comunicação 

integrada organizacional.  

Mesmo diante dessa explosão de interesse pelas redes sociais digitais é 

imprescindível o entendimento de que elas não formam, de maneira exclusiva, o universo 

da comunicação organizacional digital. Portais, sites, blogs, newsletters, email marketing 

e outros formatos são fundamentais para que a comunicação das organizações se 

estabeleça efetiva e eficazmente. Afinal, cada um desses meios possui suas características 

e suas utilidades específicas contribuindo para a consolidação de uma relação ampla, 

integrada e assertiva com diferentes públicos de interesse. 

A partir desse olhar abrangente sobre a comunicação organizacional realizada no 

ambiente digital conectado, este artigo determina como recorte a investigação de portais 

de clubes brasileiros e latino americanos para detectar quais aspectos do viés da 

comunicação organizacional mercadológica são trabalhados nessas plataformas. 

Reconhecendo os portais e sites como uma espécie de plataforma mais institucionalizada, 

onde as informações e os discursos oficiais se encontram publicados de forma 

sistematizada, o interesse dos pesquisadores encontra-se no sentido de identificar, por 

meio de um protocolo previamente desenvolvido, quais os conteúdos de interesse 

mercadológico são trabalhados nessas plataformas. Os autores do artigo compreendem a 

importância das redes sociais digitais, porém, entendem que os portais e sites não devem 

ser negligenciados tanto nos aspectos mercadológicos quanto nas investigações 

acadêmicas, já que suas estruturas possibilitam um tipo de comunicação organizacional 

estruturada e necessária para a solidificação da identidade e imagem organizacionais. 

Os dados foram coletados durante o mês de maio de 2018. Para compor a amostra 

da pesquisa foi definido que seriam estudados clubes que tivessem visibilidade no futebol, 

sendo oito clubes brasileiros e oito clubes latino americanos. A definição dos clubes teve 

como base o ranking de valor de marca da BDO 2017 e da Forbes 2017, ficando a amostra 

composta da seguinte forma: 

• Clubes brasileiros: Flamengo, Corinthians, Palmeiras, São Paulo, Grêmio, 

Internacional, Atlético Mineiro e Cruzeiro;  
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• Clubes latino-americanos (sem o Brasil): Chivas Guadalajara, Monterrey, 

América-MEX, River Plate, Boca Juniors, Tijuana, Santos Laguna e Atlético 

Nacional (COL)5.  

 

Comunicação e esporte na contemporaneidade 

 A comunicação dentro do ambiente organizacional se consolidou e se expandiu 

no país desde a segunda metade do século passado. Os profissionais que atuam nesse 

segmento desenvolveram ao longo do tempo uma visão integrada das empresas, 

adquirindo noções de gestão empresarial, buscando o conhecimento mais profundo sobre 

seus públicos de interesse e intensificando o uso de variados meios de comunicação para 

transmitir suas mensagens.  

 Com um foco inicial destinado à divulgação de produtos e serviços, a 

comunicação organizacional foi ampliando o seu entendimento sobre todo o universo em 

que está inserida e a gestão de marcas passou a ocupar um local bastante importante nos 

planejamentos comunicacionais. Não basta mais a divulgação de informações sobre os 

diferenciais e benefícios dos produtos, em uma espécie de atuação funcional, tornou-se 

necessário o trabalho no sentido de posicionar as marcas como elementos sociais que 

despertam desejos e que oferecem atributos e status àqueles que as consomem.   

Sobre o papel das marcas no contexto atual, Semprini (2010, p.74) considera que 

"seu papel não é só aquele de lubrificar o espaço social, mas de constituí-lo e permitir sua 

existência". Na discussão inicial de seu livro, o autor avalia que esse posicionamento 

social das marcas é influenciado por três grandes aspectos: a transformação das mídias 

em atores do espaço social (e não mais apenas como mediadores desse espaço), a 

mudança da cena social provocada por essa atuação dos meios de comunicação que 

passam a definir quem e por quanto tempo terá acesso a cena social e o desenvolvimento 

das novas tecnologias, especialmente a internet (SEMPRINI, 2010, p. 74-76). 

O autor avalia as marcas sob um aspecto amplo, incorporando questões 

econômicas, políticas, culturais e comunicacionais, considerando esses aspectos capazes 

de influenciar a sociedade em uma escala que ultrapassa algumas visões de gestão de 

marca que limitam-se aos perímetros que rodeiam as corporações. 

                                                
5 O Atlético Nacional, da Colômbia, foi escolhido para a análise por ser um clube-empresa e porque 
realizou um trabalho de comunicação destacável na trágica queda do avião que levava a delegação da 
Chapecoense e jornalistas brasileiros a Medellín, em novembro de 2016, em que 71 pessoas morreram. 
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Ainda sobre esse tema e corroborando com o pensamento de Semprini, Bueno 

(2018) destaca que a construção da imagem da marca é um fator de extrema importância, 

salientando que esse processo não deve ser trabalhado apenas para agradar ao mercado, 

mas que deve estar intimamente ligado aos aspectos fundamentais da identidade das 

organizações. O autor comenta, ainda, que é preciso compreender que a imagem da marca 

corporativa e a imagem da marca de produtos e serviços devem ser trabalhadas de acordo 

com suas particularidades, porque normalmente obedecem a segmentações distintas, 

direcionando-se a públicos que podem não ser coincidentes (BUENO, 2018). 

Desta forma, as questões que envolvem a construção e gestão de marcas passa, 

necessariamente, por aspectos ligados à gestão organizacional, não podendo se restringir 

ao universo da comunicação e do marketing.  Essa ligação se faz necessária pois a 

construção da imagem de marcas é complexa e envolve questões tangíveis e intangíveis 

que impactam sua penetração, consolidação e expansão no âmbito social. Neste ponto é 

interessante retomar Semprini quando ele destaca que a imagem da marca comunica sua 

identidade transmitindo uma mensagem clara e concreta, mesmo que envolta em um 

sistema de produção de sentido. Para o autor torna-se mais aplicável falar sobre identidade 

da marca ao invés de imagem da marca, já que a gestão de marcas na contemporaneidade 

deve atuar no sentido de manter a coerência e a unidade de discursos (SEMPRINI, 2010). 

 O imperativo de uniformidade entre atuação e divulgação de marcas pode ser 

exemplificado pelo tipo de comunicação atual, influenciada pelos aspectos da 

comunicação digital. No ciberespaço os processos de buscabilidade e escalabilidade 

potencializam-se. Os conteúdos divulgados em portais, sites, blogs, vlogs e redes sociais 

espalham-se em ampla velocidade e atingem milhares, ou milhões, de pessoas 

rapidamente. Já a facilidade em encontrar uma informação torna muito mais difícil não 

atuar de maneira transparente e coesa, pois com apenas alguns cliques a verdade 

organizacional pode aparecer.  

Nesse sentido, os profissionais da área necessitam ampliar, constantemente, os 

seus entendimentos sobre as plataformas de comunicação digital. Elas devem ser 

utilizadas de forma integrada, dentro de um planejamento de comunicação que envolva 

objetivos, estratégias e táticas, e não devem se limitar em atingir um retorno rápido e 

simplista. Os processos comunicacionais digitais são complexos e diferem-se daqueles 

realizados nas mídias consideradas tradicionais. A participação dos públicos na produção 
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e distribuição de conteúdos é um aspecto inovador e culmina em formas diferenciadas de 

consumo de informações.  

A comunicação organizacional desenvolvida no ambiente digital deve priorizar a 

divulgação de conteúdos que sejam de interesse das marcas e de seus públicos (para isso 

devem conhecê-los em profundidade), necessita ser dialógica, realizada em tempo real e 

buscar explicitar os aspectos tangíveis e intangíveis que constituem as suas identidades. 

Mesmo quando a comunicação organizacional não é realizada nas plataformas de 

redes sociais, e se manifesta em sites ou mesmo em meios offline, é preciso ter especial 

atenção para as características mencionadas pois como já dito na introdução deste artigo 

cabe mais a separação de mundo entre real e virtual. Corroborando com essa visão, 

Cipriani (2001) faz um alerta, 
Uma empresa social não é aquela que simplesmente adota ferramentas 
de Web 2.0, mas aquela que coloca funcionários e líderes em contato 
com o mercado face a face, com criatividade, autonomia e 
transparência. Isso vale tanto para estabelecer diálogo proativo como 
também para monitorar e participar das discussões passivamente. 
Tornando-se mais humana, a empresa passa a entender melhor a 
comunidade de clientes que atende e naturalmente passa a explorar com 
mais eficiência esse ecossistema (CIPRIANI, 2010, p.22). 

 

Essa humanização da comunicação caminha no mesmo sentido de expor a 

complexidade que é o trabalho de gerenciamento e divulgação de marcas discutido até 

então. Quando a marca em questão se encontra no segmento esportivo, a multiplicidade 

de fatores a serem analisados se amplia, pois esse segmento é bastante singular no que se 

refere ao relacionamento das organizações e seus públicos. 

O desenvolvimento correto e adequado do gerenciamento das comunicações 

interna e externa, dentro do conceito de comunicação integrada, desenvolvido pela 

professora Margarida Kunsch (2003), traz excelentes reflexos nos resultados econômico 

e financeiro das organizações empresariais. 

A gestão estratégica da comunicação integrada em organizações empresariais é 

fundamental para o processo de identificação das empresas com seus diversos grupos de 

interesses. Processo de identificação que será, ou não, melhor construído a partir da 

estruturação, por parte das organizações empresariais, de uma adequada filosofia de 

comunicação integrada que transmita, em um só sentido, as diversas facetas das relações 

que a entidade mantém com seus mais variados stakeholders. 
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Do ponto de vista teórico, a comunicação integrada deve ser vista como um 

processo relacionado diretamente à gestão estratégica das organizações (Kunsch, 2003; 

2006). Como disciplina, a comunicação integrada estuda a comunicação das 

organizações, inclusive dentro do esporte, no âmbito da sociedade global. Trata-se de um 

fenômeno inerente à natureza das organizações e aos agrupamentos de pessoas que a 

integram, permitindo a construção de uma visão abrangente dos processos comunicativos 

nas e das organizações. 

Deve considerar todos os aspectos relacionados com a complexidade do fenômeno 

comunicacional inerente à natureza das organizações, bem como os relacionamentos 

interpessoais presentes na dimensão humana da comunicação, além das dimensões 

estratégica e instrumental. 

A comunicação integrada permite compreender a comunicação organizacional 

muito além do ponto de vista meramente centrado na transmissão de informações e da 

produção de mídias. Ademais, a “comunicação organizacional integrada” configura as 

diferentes modalidades que permeiam o seu conceito e as suas práticas, envolvendo 

concomitantemente, a comunicação institucional, a mercadológica, a interna e a 

administrativa (Kunsch, 2003, p. 149). 

No mesmo sentido do conceito de comunicação integrada proposto por Kunsch 

(2003; 2006), Pedersen, Miloch e Laucella (2007), no livro Strategic Sport 

Communication, apresentam um interessante modelo estratégico para a comunicação no 

esporte que integra todas as vertentes da comunicação propostas pela pesquisadora 

brasileira (Kunsch, 2003). 
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Figura 1 – Modelo Estratégico de Comunicação no Esporte (The Strategic Sport 

Communication Model). Fonte: Adaptado pelo autor de Pedersen et al., 2007 

   

O modelo proposto pelos pesquisadores norte-americanos (Pedersen et al, 2007) 

envolve a organização esportiva em seu relacionamento com o mercado, com seus 

torcedores e fãs, com seus colaboradores e com diversos outros grupos de interesses que 

orbitam em torno das organizações esportivas. Trata-se de um modelo para a gestão 

estratégica da comunicação específica para as organizações esportivas. Os autores 

dividem a comunicação nas entidades que trabalham com o esporte, conforme a Figura 

2, em três componentes: Comunicação Pessoal e Organizacional no Esporte, Esporte e 

Mídia de Massa e Serviços e Suporte à Comunicação Esportiva (Pedersen et al, 2007). 

Importante observar, dentro do modelo proposto por Pedersen, Miloch e Laucella 

(2007), que o Componente I (Comunicação Pessoal e Organizacional no Esporte) 

apresenta relação estreita com os Componentes II (Mídia de Esporte de Massa) e III 

(Comunicação de Serviços e Suporte ao Esporte). 

A comunicação integrada encontra, no esporte contemporâneo, território profícuo 

para desempenhar seu papel com plenitude. O caráter intangível do produto esportivo, 
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quando bem trabalhado pelos profissionais de comunicação, permite a construção de forte 

apelo institucional para a consolidação de uma cultura sólida para entidades esportivas. 

O marketing passa a funcionar como ferramenta de apoio de um processo maior, o da 

comunicação integrada. 

No início de 2015, a European Club Association, o ECA, entidade que congrega 

mais de 210 agremiações do Velho Continente, publicou uma compilação das melhores 

práticas de gestão dos clubes europeus, o ECA Club Management Guide.  No importante 

documento, os clubes de futebol da Europa assumiram, como premissa básica, o modelo 

apresentado na Figura 3 como princípio para o desenvolvimento de suas estratégias 

individuais. 

Os clubes europeus, através de uma de suas entidades principais, o ECA, dividem 

seu núcleo central (Club Core) de atividades em três grandes grupos: Esportivas (Sport), 

Negócios e Mercado (Business) e Comunidade (Community). As estratégias de atuação 

das agremiações europeias (Club Strategies) devem combinar ações voltadas para o êxito 

no campo esportivo, com a conquista de boas performances nas competições que 

disputam; a obtenção de resultados econômicos e financeiros, com excelente 

posicionamento de mercado e valorização de suas marcas; e, finalmente, a construção de 

um relacionamento sólido com a comunidade e/ou com os diversos agentes com os quais 

a organização de relaciona. A comunicação assume, assim, importante papel na 

construção dessas pontes de relacionamento com a comunidade e a sociedade como um 

todo. 
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Figura 2 – Modelo de Gestão dos Clubes Europeus. Fonte: Adaptado pelo autor 

de ECA, 2015 

 

A efetividade dos relacionamentos entre as entidades esportivas e seus públicos é 

consequência de uma combinação entre uma estratégia de comunicação bem planejada e 

os bons resultados obtidos nas disputas esportivas. Valores e crenças de agremiações 

vencedoras são mais facilmente assimilados por seus públicos do que valores e crenças 

de entidades perdedoras. A gestão estratégica combinando preparação esportiva, foco e 

concentração na competição e relacionamento com os stakeholders facilita o processo em 

que os resultados econômico, financeiro e esportivo são mesclados positivamente, 

maximizando a atuação do gestor do esporte. 

O esporte, e suas organizações, apresenta, assim, um vasto universo para o estudo 

da comunicação organizacional e a construção e desenvolvimento de uma cultura própria 

para cada entidade esportiva, de acordo com suas características e com as diversas 

identidades dos seus stakeholders. 

De forma bastante simplificada, a intenção deste projeto de pesquisa foi analisar 

a sobreposição dos dois modelos de comunicação apresentados acima. Como o Modelo 

Estratégico de Comunicação no Esporte, proposto por Pedersen, Miloch & Laucella 

(2007), pode ser encontrado no desenho de Comunicação Organizacional Integrada 

desenvolvido pela Profa. Margarida Kunsch (2003). 

Mais do que isso, o propósito dessa pesquisa foi o de avaliar como os principais 

clubes esportivos do Brasil, em comparação com seus pares da América Latina, estão 

posicionados, em seu estágio de desenvolvimento gerencial, em relação aos dois modelos 

de comunicação apresentados acima.  

 

Análise dos portais dos clubes 

A análise empírica deste artigo teve como foco o estudo de portais de oito clubes 

de futebol brasileiros e oito clubes de futebol latino americanos. Como descrito na 

introdução do artigo, a escolha dos clubes teve como base os rankings da BDO e Forbes 

de 2017.  

No Brasil, o ranking BDO de 2017 aponta os seguintes clubes como os de marca 

mais valiosas: Corinthians, São Paulo, Palmeiras, Atlético Mineiro, Flamengo, 

Internacional, Grêmio e Cruzeiro. Nos demais países da América Latina, o ranking Forbes 
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2017 indica os seguintes clubes: Chivas Guadalajara, Monterrey, América-MEX, River 

Plate, Boca Juniors, Tijuana, Santos Laguna e Atlético Nacional (são clubes de México, 

Argentina e Colômbia).  

Os dados foram coletados durante o mês de maio de 2018. Para este artigo serão 

analisados apenas os conteúdos relacionados a comunicação mercadológica, mais 

direcionada ao relacionamento com torcedores, comunidade e imprensa. Outros dados 

coletados a partir da observação dos portais servirão como base para outras pesquisas. 

A fim de estabelecer uma coleta de informações sistematizada foi desenvolvido 

um protocolo de observação. Para a obtenção dos dados relativos à comunicação 

mercadológica foram destacados 17 seguintes itens, a saber: Materiais Impressos de 

Divulgação - Públicos / Valores de Patrocínio / Programa de Sócio-Torcedor ou de 

benefícios / Relacionamento com Associados / Atendimento a Cliente / Idiomas do portal 

/ Política de acesso ao portal / Veículos Eletrônicos - TV, Portal, Rádio etc / Redes Sociais 

- participação / Aplicativos / Lojas e/ou espaços para comercialização de produtos on-line 

/ Lojas e/ou espaços físicos para comercialização de produtos / Catálogo de Produtos / 

Franquias e outras ações de vendas de produtos / Patrocinadores / Fornecedores de 

Material Esportivo / Atletas participam de ações mercadológicas.  Os dados coletados 

foram organizados e dispostos na seguinte tabela: 

 

Item analisado Clubes que possuem6 

Clubes que NÃO 

possuem 

Materiais Impressos de 

Divulgação 

SPFC (revista e releases) e CRU 

(revista) 

COR, PAL, ATL-MG, 

FLA, INT e GRE 

Valores de Patrocínio Flamengo e Internacional 

COR, PAL, SPFC, ATL-

MG, GRE e CRU 

Programa de Sócio-

Torcedor ou de 

benefícios 

Todos os clubes possuem espaço 

para sócio-torcedor  

                                                
6 As abreviaturas na tabela com as informações dos clubes brasileiros significam: ATL - Atlético Mineiro; COR - 
Corinthians; CRU - Cruzeiro, FLA- Flamengo; GRE - Grêmio; INT - Internacional; PAL - Palmeiras; SPFC - São 
Paulo. 
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Relacionamento com 

Associados 

Todos possuem informações sobre 

suas sedes, regulamentos etc  

Atendimento a Cliente 

Todos possuem ouvidoria ou outro 

tipo de atendimento  

Idiomas do portal 

Português, Inglês e Espanhol: 

SPFC; Português, Inglês, Espanhol 

e Chinês: Atlético-MG 

COR, PAL, FLA, INT, 

GRE e CRU só têm a 

opção em português 

Política de acesso ao 

portal 

PAL E GRE possuem Política de 

Privacidade; CRU possui código de 

conduta para o uso de redes sociais 

COR, SPFC, ATL, FLA 

e INT 

Veículos Eletrônicos - 

TV, Portal, Rádio etc 

Todos os clubes possuem TV; 

COR, PAL, GRE e INT possuem 

rádio  

Redes Sociais Todos os clubes têm redes sociais  

Aplicativos 

COR, PAL, SPFC, ATL, INT e 

GRE 

FLA e CRU (sem 

indicação no site) 

Lojas para 

comercialização de 

produtos on-line 

Todos os clubes possuem lojas 

online  

Lojas físicas para 

comercialização de 

produtos 

Todos os clubes possuem 

informações sobre suas lojas físicas  

Catálogo de Produtos 

Todos os clubes possuem diferentes 

produtos em suas lojas online  

Franquias e outras 

ações de vendas de 

produtos 

COR, SPFC, ATL, FLA, PAL, 

GRE e CRU possuem informações 

sobre franquias e escolinhas de 

futebol Internacional 

Patrocinadores 

Todos os clubes divulgam os seus 

patrocinadores nos sites  
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Fornecedores de 

Material Esportivo 

Todos os clubes divulgam no site as 

marcas de seus fornecedores  

Atletas participam de 

ações mercadológicas 

Em notícias, todos relatam a 

presença de atletas em eventos  

 

Em relação aos clubes brasileiros, é possível afirmar que os portais possuem 

bastante informação sobre suas ações mercadológicas, como programas de sócio-

torcedor, ações com atletas, patrocínios e venda de produtos. Também possuem meios de 

divulgação de notícias como seus canais de TV (no YouTube), suas redes sociais e o 

próprio botão de notícias do site - todos atualizados e com vasto volume de conteúdo. Um 

acesso fácil para o atendimento ao cliente também está presente em todos os portais dos 

clubes. 

Um ponto questionável seria a pouca presença de políticas de acesso ao portal. 

Apenas três clubes possuem políticas de privacidade, com detalhamento para o uso de 

dados e informações dos internautas que fazem cadastros. Outra fragilidade aparente é o 

número restrito de clubes que se preocupam em ter suas versões em mais idiomas além 

do português. O São Paulo possui versões do portal em inglês e espanhol, e o Atlético-

MG, em inglês, espanhol e chinês. O Internacional tem um arquivo em seis idiomas 

diferentes com informações gerais sobre o Clube, o Estádio e a cidade de Porto Alegre. 

Os outros cinco clubes possuem apenas informações em português. 

 

Item analisado Clubes que possuem 

Clubes que NÃO 

possuem 

Materiais Impressos de 

Divulgação BOC, TIJ, SAN, NAC 

CHI, MON, AME e 

RIV 

Valores de Patrocínio Nenhum 

Os clubes não 

divulgam valores de 

patrocínio 

Programa de Sócio-

Torcedor ou de 

benefícios 

Todos os clubes possuem espaço para 

sócio-torcedor  
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Relacionamento com 

Associados 

MON, AME, RIV, BOC, TIJ, SAN, 

NAC CHI 

Atendimento a Cliente 

Todos possuem ouvidoria ou outro 

tipo de atendimento  

Idiomas do portal 

Espanhol e Inglês: AME, RIV, TIJ e 

SAN; Espanhol, Inglês, Italiano e 

Genôves: BOC 

CHI, MON e NAC 

só têm a opção em 

espanhol 

Política de acesso ao 

portal CHI, MON, AME, TIJ, SAN e NAC RIV e BOC não têm 

Veículos Eletrônicos - 

TV, Portal, Rádio, etc 

Todos possuem TV ou canal de 

YouTube. NAC tem link para rádio  

Redes Sociais 

Todos os sites apresentam os ícones 

das redes sociais  

Aplicativos 

Chivas, River Plate, Boca Juniors, 

Atlético Nacional 

Monterrey e Tijuana 

não possuem 

Lojas para 

comercialização de 

produtos on-line 

CHI, AME, RIV, BOC, TIJ, SAN e 

NAC 

MON (existe o link, 

porém está fora do 

ar) 

Lojas físicas para 

comercialização de 

produtos 

MON, BOC, TIJ, SAN e NAC 

possuem dados sobre lojas físicas 

CHI, AME e RIV 

não têm dados sobre 

lojas físicas 

Catálogo de Produtos 

CHI, AME, RIV, BOC, TIJ, SAN e 

NAC possuem diferentes produtos em 

suas lojas online Monterrey 

Franquias e outras ações 

de vendas de produtos 

Todos os clubes têm algum tipo de 

franquia (escola de futebol, tours nos 

estádios, agências de turismo)  

Patrocinadores 

Todos os clubes divulgam os seus 

patrocinadores nos sites  
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Fornecedores de 

Material Esportivo 

Todos os clubes divulgam no site as 

marcas de seus fornecedores  

Atletas participam de 

ações mercadológicas 

Na parte de notícias, MON, RIV, 

BOC, TIJ e SAN relatam a presença 

de atletas em eventos 

CHI, AME e NAC 

não possuem notícias 

a respeito 

 

Na análise dos clubes latino-americanos nota-se que os argentinos Boca Juniors e 

River Plate oferecem muitas informações ao público. Seus portais são melhores 

desenvolvidos, em relação aos maiores clubes mexicanos e ao colombiano Atlético 

Nacional. Em comparação com os brasileiros, há uma preocupação maior em atender ao 

público estrangeiro. Cinco dos oito clubes analisados (América-MEX, River Plate, 

Tijuana, Santos Laguna e Boca Juniors) têm uma versão de seus portais em inglês. O 

argentino Boca Juniors disponibiliza a opção para a leitura em italiano e em genovês 

(provavelmente por conta da origem da instituição, fundada por imigrantes italianos e 

seus descendentes).  

Para as equipes mexicanas, é importante a versão em inglês, pela proximidade 

com o mercado dos Estados Unidos. Chama a atenção o fato de o Chivas Guadalajara, 

clube mexicano mais rico (segundo o ranking de 2017 da Forbes) e que já investiu em 

uma franquia nos Estados Unidos (o Chivas USA), não oferecer um portal em inglês. 

Todos os clubes têm estratégias para sócios-torcedores, uma forma de fidelizar os 

torcedores e gerar renda, e investem na comunicação para atrair esse público. Há uma 

lacuna, porém, no que diz respeito a ações em parceria com os patrocinadores dos clubes 

(América-MEX, Chivas e Nacional-COL não noticiam a presença de atletas em eventos 

mercadológicos). 

  

Considerações finais 

As características do produto esportivo fizeram crescer a importância da 

comunicação integrada. Com o apoio da mídia e um processo de gestão bem estruturado, 

que implante, desenvolva, comunique e deixe transparecer os valores da agremiação para 

todos os stakeholders de uma entidade esportiva, certamente trará benefícios econômicos, 

financeiros e esportivos para o clube, a federação ou a confederação que a implantar. 
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O desenvolvimento de uma identidade organizacional, por exemplo, integra os 

agentes internos da organização esportiva com seu posicionamento de mercado. A forma 

de agir, as atitudes dos atletas, seu comportamento dentro e fora das praças esportivas, a 

forma de praticar o esporte, as postagens de clubes e atletas nas redes sociais, todos esses 

elementos comunicacionais devem estar integrados e colaboram tanto para a conquista de 

títulos, a performance esportiva, como para o correto e desejado posicionamento no 

mercado de consumo de bens e serviços esportivos, sua rentabilidade econômica e 

financeira. Todos esses elementos absolutamente integrados e equilibrados. 

Este artigo é parte de uma pesquisa ampla, que busca analisar e comparar a 

comunicação integrada dos mais valiosos clubes de futebol do Brasil, da América Latina 

e dos Estados Unidos. Neste recorte do levantamento, constata-se que os oito mais ricos 

clubes brasileiros e os oito mais ricos da América Latina investem na comunicação 

mercadológica com o objetivo de: se relacionar com a imprensa e noticiar o dia a dia do 

time profissional de futebol (o que atrai a atenção de seus torcedores); divulgar as marcas 

de seus parceiros e patrocinadores; atrair sócios-torcedores. Porém, como discutido 

anteriormente, algumas lacunas precisam ser preenchidas para aperfeiçoar essa 

comunicação mercadológica. 

A metodologia utilizada para o presente estudo pode ser válida para análises 

futuras do tema em confederações, federações e outras entidades que apresentem o 

esporte como seu negócio principal. A metodologia permite, também, a comparação da 

comunicação integrada dos clubes brasileiros com outros mercados do futebol mundial, 

e qualquer outro país que apresente agremiações com portais oficiais na internet. 

O presente artigo apresenta como limitação principal o fato de ter trabalhado 

apenas com a análise da comunicação realizada pelas entidades esportivas no universo 

digital. Sabemos que, em muitas oportunidades, os portais oficiais das entidades 

esportivas se apresentam desatualizados, não refletindo o real estágio da comunicação das 

organizações. 
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