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RESUMO 

Vivenciamos um momento no qual o consumidor, mais ativo, tem buscado adquirir produtos 

das marcas com as quais se identifica e, sobretudo, se relaciona. Assim os conteúdos de 

branded content e a criação de brand personas tornaram-se importantes estratégias de 

marketing para as empresas. Com o futebol considerado também um elemento 

mercadológico, o cenário é o mesmo para os clubes. Dessa forma, o presente artigo objetiva 

identificar as estratégias utilizadas pelo Loko da Fiel, brand persona criada pelo Sport Club 

Corinthians Paulista, para engajar os corintianos. Metodologicamente o estudo se 

fundamenta na pesquisa bibliográfica, na análise de conteúdo e em entrevistas realizadas 

com Robson Brusarosco e Márcio Rodrigues. Conclui-se que ao alinhar o discurso do bot 

com o de seu torcedor, o clube desperta nele o sentimento de pertença. 

 

PALAVRAS-CHAVE: Brand persona; futebol; Corinthians; Loko da Fiel. 

 

Introdução 

Presenciamos um cenário de convergência midiática, com a cultura participativa 

sendo estimulada, além da forte presença das redes sociais digitais, o que levou a uma 

modificação na relação entre o consumidor e as marcas. Este cliente, atualmente mais ativo, 

passou a contribuir com a construção de conteúdos, e a adquirir produtos das marcas nas 

quais acredita, com as quais se identifica e, principalmente, se relaciona. 

É nesse sentido que as estratégias de branding e os conteúdos de branded content se 

tornam cruciais para o estabelecimento de uma relação especial com o consumidor. Com 

uma grande oferta de produtos e serviços, diferenciam-se as empresas que gerenciam da 

melhor forma a conexão com os clientes, transformando este no maior desafio do branding 

digital. 
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Com o crescimento no uso das redes sociais, muitas empresas movimentam-se em 

direção ao contexto digital, possibilitando novas formas de interação e de propagação de 

mensagens. Na outra extremidade, as mídias sociais ampliaram a voz do consumidor, que 

deseja conversar com as marcas. É neste cenário que surge a brand persona, estratégia das 

empresas para uma conexão direta com o cliente e mais uma forma de diferenciação 

corporativa. 

O contexto é o mesmo para os clubes de futebol. As redes sociais se tornaram fortes 

aliados das marcas esportivas e dos próprios atletas, ademais as diversas plataformas digitais 

fizeram com que a paixão do torcedor ultrapassasse os limites dos estádios. E para atingir 

esse público, o clubes começaram a investir em marketing digital. 

Dessa forma, o presente artigo objetiva analisar o Loko da Fiel, buscando identificar 

as estratégias usadas pela brand persona do Sport Club Corinthians Paulista para despertar 

o engajamento dos seus torcedores. Apresenta-se um estudo de caso acerca da estratégia de 

personificação da marca a fim de gerar aproximação, interação e construção de afetividade 

entre o torcedor consumidor e o clube empresa. 

Para tal, o artigo se organiza em dois tópicos teóricos que abordam as definições de 

marketing esportivo, marketing digital, marca, branded content e branding, identificando 

como a combinação desses conceitos possibilita a criação de uma estratégia de fidelização 

do consumidor. O terceiro tópico apresenta a análise do torcedor virtual Loko da Fiel. 

A metodologia utilizada se fundamenta na pesquisa bibliográfica, que consistirá no 

levantamento teórico acerca dos assuntos abordados; na análise de conteúdo das interações 

e dados do bot; além de entrevistas realizadas com Robson Brusarosco, gerente do projeto 

na ocasião do lançamento, e Márcio Rodrigues, atual responsável pelo torcedor virtual. 

Conclui-se que por meio de um resgate de momentos marcantes e ídolos do clube, 

além de um alinhamento do discurso do torcedor virtual com o estereótipo do corinthiano, o 

Corinthians desperta nos torcedores o sentimento de pertença e lealdade, fazendo com que 

se sintam parte do clube, representados e importantes para a empresa. 

 

Marketing Esportivo e Marketing Digital 

Com o futebol transformado em elemento mercadológico, os clubes ao terem 

iniciativas como empresas de mercado, passaram a correr o risco de não atingirem seus 

objetivos, como qualquer outra instituição empresarial. Como são organizações que alteram 
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momentos positivos e negativos em curto espaço de tempo, os times passaram a buscar 

fontes de renda alternativas, que fujam das tradicionais bilheterias e venda de jogadores. 

Assim, o marketing esportivo se tornou uma ferramenta fundamental para estas 

organizações, propiciando a elas a oferta de uma experiência única aos torcedores, 

transformando-os em consumidores e gerando novas fontes de receita. 

Kotler (2000), ao abordar o relacionamento com o consumidor, destaca que o novo 

conceito de marketing consiste em estreitar ao máximo a relação empresa/cliente, fazendo 

com que este participe até do projeto do produto, que não é mais o foco. Hoje, segundo o 

autor, o maior valor está no relacionamento com o cliente.  

Com o futebol cada vez mais difundido e midiatizado, desenvolveu-se o chamado 

marketing esportivo. Cardia (2004), o define como o processo através do qual as entidades 

esportivas suprem suas necessidades e desejos por meio da troca de produtos e valores com 

seus mercados. O autor aborda ainda o conceito sob a ótica dos torcedores, fãs e 

consumidores, afirmando que o marketing esportivo também é “o processo social e gerencial 

pelo qual os indivíduos e grupos têm seus desejos e necessidades atendidas por meio de 

transações com o fim de lhe trazer satisfação” (CARDIA, 2004, p. 22). 

Outro autor que observa a relação entre o marketing esportivo, os clubes de futebol 

e seus torcedores é Faria (2007), que afirma que  

o marketing é um elo entre a administração estratégica demandada dos 

clubes esportivos e seus torcedores-consumidores. [...] A gestão do 

relacionamento dos clubes com seus torcedores, da imagem e da 

identidade, por meio de um marketing alinhado às demandas desses 

últimos e a um planejamento estratégico por parte das organizações 

esportivas, passa a ser questão de grande relevância e diferencial entre 

organizações bem sucedidas ou não (FARIA, 2007, p. 21). 

 

O futebol apresenta uma vantagem, uma vez que a ligação emocional do torcedor 

com o seu clube não precisa de nenhuma estratégia, acontece naturalmente, e dificilmente 

se rompe. Porém, o desafio está em transformar o amor em receita. Desta forma, o marketing 

esportivo pode ser colocado como um diferencial, onde o objetivo é aproximar o torcedor-

consumidor da imagem da marca e dos produtos associados a ela, gerando lucro e, assim, 

evitando a dependência das tradicionais fontes de renda. 

Nesse contexto, Cardia (2004) destaca que o marketing esportivo se fundamenta 

sobre os mesmos 4Ps, produto, preço, ponto de venda e promoção, que servem de base para 

o marketing no seu sentido amplo, devendo-se acrescentar no caso do esporte mais um P, de 

‘Paixão’. Ainda de acordo com este autor, a paixão dos torcedores é algo tão grande que 
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ultrapassa os limites da racionalidade, e faz com que os fãs aliem suas escolhas com uma 

emoção que as empresas de outros produtos e serviços não conseguem conquistar. 

Atualmente, com as diversas plataformas digitais, essa paixão para com o futebol 

ultrapassou os limites dos estádios, e para atingir os torcedores presentes nesse meio, os 

clubes já começam a investir também em marketing digital. A internet deu início a uma 

variedade de canais de comunicação, o que levou à criação de novos espaços para a interação 

social e conexão, como as redes sociais. 

Reinert et al. (2006), conceituam o marketing digital como uma prática composta por 

ações que tem como objetivo “ampliar os negócios da empresa, obtendo mais informações 

dos clientes atuais e potenciais, desenvolver campanhas de relacionamento digital com o 

público-alvo e fortalecer marcas no mercado” (p. 4). Os autores complementam afirmando 

que, em síntese, o marketing digital busca gerar negócios online e off-line. 

O futebol, fenômeno social e cultural, encontrou na internet um espaço de reforço de 

comportamento e extensão da paixão para além das arenas de jogo presenciais. Para Silva 

(2015), é possível estabelecer conexões com os torcedores independente das fronteiras 

geográficas. Segundo a autora, a utilização de recursos publicitários podem colaborar com 

os objetivos de comunicação dos clubes de futebol na internet, e a paixão clubística pode se 

tornar real a partir de um ambiente virtual. 

Assim, capazes de agregar valor às empresas, marcas e produtos, as redes sociais se 

tornaram um objeto importante para os clubes de futebol. De acordo com levantamento feito 

pelo instituto Ibope Repucom (2019), o Flamengo é o líder de seguidores nas redes sociais. 

Entre curtidas e inscrições, a soma do Facebook, Twitter, Instagram e YouTube contabilizam 

para a equipe rubro-negra um total de 25.560.627. O objeto de estudo do presente trabalho, 

o Corinthians, vem em segundo lugar no ranking brasileiro, com um total de 22.667.972 

seguidores em suas redes sociais. 

O futebol brasileiro dá sinais de que está percebendo a importância dessas mídias 

digitais e do marketing voltado para esses espaços. Com conteúdos dinâmicos, o Corinthians 

tem se destacado em ações de marketing que envolvem as plataformas digitais, como a 

criação da sua própria rede social, a Louco Por Ti Corinthians, e do torcedor virtual Loko da 

Fiel. Ademais, todas as grandes campanhas de marketing desenvolvidas pelo clube após 

reformulação feita em 2008, tem suporte nestas plataformas, como a República Popular do 

Corinthians, a Epidemia Corinthiana, a Fé Alvinegra, e mais recentemente a religião 

Corinthianismo. 
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Cabe aos profissionais do marketing levar em conta o contexto no qual o seu produto 

e os seus clientes estão inseridos, a fim de elaborar estratégias eficientes para a criação de 

valor, que vão além da venda de produtos ou serviços, considerando a construção da imagem 

da instituição. É neste cenário que as estratégias de branding e branded content, conceitos 

abordados no tópico seguinte, se tornam cruciais. 

 

Branded Content, Branding e Brand Persona 

Temos acesso, nos dias atuais a uma enorme diversidade de produtos e serviços, o 

que faz com que o papel das marcas assuma grande importância. Em paralelo, as novas 

tecnologias modificaram as formas de entretenimento, de lazer, de consumo e também a 

comunicação entre a empresa e o consumidor. O relacionamento com os clientes tornou-se 

um fator essencial para o sucesso das organizações, abrangendo não apenas a venda do 

produto, mas o seu desenvolvimento, criação, promoção, venda e até pós-venda, além do 

fortalecimento das marcas. 

Faz-se necessário, assim, a conceituação do termo marca, que, para Martins (2000), 

consiste na “união de atributos tangíveis e intangíveis, simbolizados num logotipo, 

gerenciados de forma adequada e que criam influência e geram valor (p. 8). Dessa forma, a 

marca representa um sistema integrado e complexo de todos os recursos de uma organização, 

que promete e entrega soluções desejadas pelas pessoas. 

Figueiredo (2018), por sua vez, destaca que a marca é o maior poder de uma empresa, 

sendo equivocada a ideia de que ela se comunica apenas visualmente. Para este autor, uma 

marca é muito mais do que um logo, um guia de identidade, ou estilo visual, e para ser 

poderosa necessita de uma unidade de comunicação que deve estar repleta de significado, 

história e valores. 

Nesse sentido, Cappra (2012) afirma que a internet, em especial as redes sociais 

digitais, é a forma mais democrática e transparente já criada para o relacionamento entre as 

marcas e os clientes. Atualmente, a opinião de um consumidor ganha audiência e repercussão 

através deste meio, e quando isso é relacionado à marca de uma organização, pode afetar a 

sua imagem tanto positiva quanto negativamente. 

Dessa forma, as empresas mais bem preparadas para esta prática de gestão, 

certamente estarão à frente no mercado e obterão mais sucesso. Torna-se imprescindível a 

estas organizações conhecer o seu mercado alvo e o comportamento de seus consumidores, 

por meio de uma gerência de marca ativa, em busca de fidelização e lealdade. 
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É neste cenário que surge o branding, que se trata justamente do processo de entender 

a fundo os valores e atributos de uma empresa ou produto, entender seus diferenciais 

competitivos e, a partir disso, estabelecer uma identidade única e consistente que vai nortear 

todas as ações desta marca seja no design, na comunicação, no tipo de patrocínio e até nas 

ações sociais que esta marca vai apoiar (VANNUCCHI e SCHULZINGER, 2012). 

Já para Martins (2000), o branding consiste em um 

conjunto de ações ligadas à administração das marcas. São ações que, 

tomadas com conhecimento e competência, levam as marcas além da sua 

natureza econômica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida 

das pessoas (MARTINS, 2000, p. 8). 

 

Desse modo, pode-se entender o branding como a gestão da marca, envolvendo todos 

os esforços e estratégias para seu posicionamento e fortalecimento em um determinado 

mercado, compreendendo desde sua simbolização gráfica até as suas ações de marketing, 

com o objetivo de aumentar o valor e a influência sobre o público-alvo. 

Com o consumidor mais ativo, buscando se relacionar com as marcas, sua fidelização 

exige ferramentas mais desenvolvidas, e uma delas é o branded content.  Para Figueiredo 

(2018) esta atividade se trata de “uma estratégia de conteúdo de qualidade que esteja 

relacionado ao universo do qual a sua organização faz parte e seja relevante para o seu 

público-alvo” (s.p.). Ainda segundo o autor, conteúdos produzidos de acordo com essa 

estratégia têm a intenção de viralizar, contar histórias, promover engajamento e, acima de 

tudo, relacionar os valores e as crenças da marca com os valores e crenças dos seus 

consumidores. 

Ao abordarem a temática, Sander e Kreutz (2013) afirmam que “de forma direta e 

resumida, quando se fala em branding, refere-se à gestão de marcas, e o e-branding a gestão 

no ambiente digital” (p. 9). Assim, as autoras chegam a uma terceira variação do conceito, 

o e-branding esportivo, a qual definem como 

o processo que compreende e gerencia os valores e atributos da marca 

esportiva, com o objetivo de estabelecer uma imagem e uma identidade 

única e consistente, por meio de estratégias comunicacionais no ambiente 

digital, que conduzirão as práticas sociais da marca na internet SANDER 

e KREUTZ, 2013, p. 17). 

 

Outra estratégia que vem ganhando espaço no ambiente digital é a criação da brand 

persona. Figueiredo (2018) a descreve como um método que vai além do visual, a 

personificação da marca, uma personagem desenvolvida de acordo com o público-alvo e que 

tem como objetivo “gerar engajamento e aproximar os valores dos clientes” (s.p.). 
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Lima et al. (2017), por sua vez, destacam que a criação de valor de uma marca por 

meio do marketing digital tem seu pilar em três estratégias: encontrar a mensagem certa, 

escolher os melhores canais para veiculá-la e definir uma voz para a marca. Segundo os 

autores, após decidir o que e como dizer, se torna essencial estabelecer quem deve dizer. 

Esta terceira estratégia é a voz da marca, a chamada brand persona, foco do presente 

trabalho. 

É primordial que uma marca encontre a sua personalidade para que os 

clientes a reconheçam de maneira única. Ela é importante, pois em meio a 

um mercado onde preço, qualidade e convivência são variáveis similares, 

os consumidores acabam baseando a decisão de compra por identificação 

à marca e seus ideais (LIMA et al., 2017, p. 54). 

 

Quem também discorre sobre o assunto é Figueiredo (2018), colocando a criação de 

uma brand persona como essencial para a personificação de todos os pontos mais 

importantes na estratégia de comunicação da marca, apresentando os valores da empresa que 

convergem com os de seus consumidores, representados por essa persona. 

Com a crescente importância das mídias digitais na gestão das marcas, é necessário 

que muitas das estratégias para criar e manter laços com os clientes sejam focadas nas redes 

sociais digitais. Assim, a brand persona se torna uma excelente ferramenta para gerar maior 

nível de interação e engajamento dos consumidores que se vem representados nas gírias, 

regionalismos, comportamentos e emoções da marca personificada. 

Visando transformar a paixão do torcedor em receita, o Sport Club Corinthians 

Paulista desenvolveu junto à empresa OMotor o seu torcedor virtual, o Loko da Fiel, 

apresentado e analisado no tópico seguinte. 

 

Loko da Fiel, o primeiro torcedor virtual do mundo 

Em 07 de novembro de 2018, o Sport Club Corinthians Paulista, em parceria com a 

empresa OMotor, focada em inovações baseadas em inteligência artificial, lança o Loko da 

Fiel, um torcedor virtual que interage com o torcedor corinthiano nas redes sociais. Planejado 

para responder dúvidas sobre o clube e sugerir produtos e serviços dos patrocinadores, o bot 

envia vídeos e caçoa dos adversários, consistindo ainda em uma ferramenta para venda de 

ingressos e ações de marketing do Timão. 

Além de exigir uma presença maior das empresas nas redes sociais, os consumidores 

desejam falar com uma pessoa, perceber uma presença mais humana e personificada. Assim, 
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o Loko da Fiel se trata de uma brand persona, como vimos anteriormente, uma estratégia 

que dá personalidade e voz à marca, tornando a interação com o público-alvo mais natural. 

O torcedor virtual se apresenta no vídeo de divulgação como mais um corinthiano 

‘louco do bando’, como é conhecida a torcida. Com 27 anos, o Loko se diz nascido e criado 

na zona leste da capital paulista, onde está localizada a sede do clube, conta que herdou este 

amor do pai e que cresceu vendo o Coringão de pertinho. O bot fala gírias como ‘mano’ e 

chama o torcedor corinthiano para trocar uma ideia com ele.  

Num primeiro momento, nome, e-mail, número do celular, data de nascimento e sexo 

eram as informações solicitadas ao torcedor corinthiano para realizar o cadastro e conversar 

com o Loko. Posteriormente, o Corinthians disponibilizou o número do Loko no site oficial 

do bot4, bastando aos torcedores interessados que enviassem uma mensagem para dar início 

à conversa. A figura seguinte consiste em um print de uma interação realizada com o 

torcedor virtual através do WhatsApp. 

Figura 1 – Conversa com o Loko via WhatsApp 

 

Fonte: dados da pesquisa 

Como destaca Melo (2018), a empresa OMotor investiu R$18 milhões no novo meio 

de comunicação da equipe paulista. Em entrevista, Robson Brusarosco, gerente do projeto 

 
4 https://www.lokodafiel.com.br/.   



Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 

Serviço Social do Comércio – SESC São Paulo 

 

PENSACOM BRASIL – São Paulo, SP – 09 e 10 de dezembro de 2019 

      

 9 

na ocasião do lançamento, afirma que o perfil desse torcedor está definido como um 

corinthiano fanático, que mora sozinho e fala as gírias de um jovem paulista. Ainda segundo 

Robson, o bot foi lançado com o objetivo de atender a todos os canais online, aumentando a 

receita e buscando gerar engajamento através de um vínculo estabelecido com o torcedor, 

abordando a história do clube, estatísticas e até demandas jornalísticas. 

Um ano após o lançamento, Marcio Rodrigues, presidente da OMotor, declarou, 

também em entrevista, que tem havido uma evolução no sentido de atingir aos objetivos, 

porém, que a inovação do projeto está muito adiante do padrão do mercado, o que faz com 

que o desenvolvimento seja mais lento que o previsto. Com relação ao desejo de que o bot 

atenda à demandas jornalísticas, Marcio destacou que mesmo estando um passo à frente dos 

concorrentes, a relação com a mídia ainda faz parte de planos futuros, por se tratar de 

relações complexas. 

O Corinthians tem feito uso da plataforma para inovar na divulgação de grandes 

notícias e lançamentos. A primeira delas aconteceu um mês após o início do bot. No dia 07 

de dezembro de 2018, por volta das 16h, o clube paulista publicou em suas redes sociais que 

tinha uma novidade incrível para contar e, quem quisesse saber em primeira mão, poderia 

mandar uma mensagem para o Loko da Fiel, como ilustra a imagem a seguir. Ao fazê-lo, o 

torcedor recebia a informação: Agora é oficial, Fábio Carille voltou e é o novo técnico do 

Timão. Minutos depois, o clube usa novamente as redes sociais e oficializa o anúncio da 

volta do treinador, que meses antes havia deixado o clube para atuar no futebol chinês. 

Figura 2 – Loko noticia a volta de treinador 
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Fonte: dados da pesquisa 

 

Bárbara Rosenberg, estagiária de conteúdo do projeto, afirmou que o anúncio da 

volta do técnico Carille quadruplicou a base de usuários do Loko, e que a partir de então os 

torcedores passaram a questionar o torcedor virtual acerca de outras contratações, buscando 

saber também a sua opinião sobre os nomes que estavam sendo especulados. A imagem a 

seguir mostra algumas destas interações. 

Figura 3 – Corinthianos interagem com o Loko 

 
Fonte: dados da pesquisa 

Já em 17 de janeiro de 2019, o Corinthians usa o seu torcedor virtual para anunciar o 

novo patrocinador máster para o uniforme da temporada. Por ser tratar de uma quinta-feira, 

o bot brinca com a hashtag #tbt, uma gíria para Throwback Thursday, ou seja, quinta-feira 

do retorno, e envia à sua base de usuários uma foto de três ídolos do clube, Basílio, 

Marcelinho Carioca e Gamarra, afirmando ter uma grande novidade. As iniciais dos 
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jogadores formam a sigla do patrocinador, o banco BMG, anúncio oficializado alguns 

minutos depois nas redes sociais do clube. 

Figura 4 – Loko anuncia novo patrocinador 

 

Fonte: dados da pesquisa 

Em 06 de setembro de 2019, o Corinthians volta a inovar fazendo uso da plataforma. 

O clube do Parque São Jorge e a Nike, fornecedora de materiais esportivos, usaram o bot 

como protagonista para o lançamento da camisa 3 do alvinegro. A ação teve início no dia 04 

quando o Timão e a fornecedora postaram em suas redes sociais uma arte convocando os 

torcedores a invadirem o site da Nike na sexta-feira, 06/09, para conhecer a nova camisa da 

equipe. Ao acessar o portal, o corinthiano era estimulado a interagir com o Loko por meio 

do termo ‘invasões’, como ilustra a imagem a seguir. 

Figura 5 – Corinthians e Nike estimulam interação com o bot 
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Fonte: dados da pesquisa 

O Loko da Fiel então conversou com os usuários, tirou dúvidas sobre o lançamento, 

falou das histórias envolvendo as Invasões Corinthianas ao Rio de Janeiro em 1976 e 2000, 

e ao Japão em 2012, e alertou o corinthiano sobre a transmissão ao vivo que aconteceria na 

sexta-feira, no site da Nike, como retrata a imagem a seguir. 

Figura 6 – Loko convoca o torcedor para invadir site da fornecedora de materiais esportivos 

 

Fonte: dados da pesquisa 

A maneira como o Corinthians anunciou a volta do seu treinador e lançou o seu 3º 

uniforme para a temporada teve grande repercussão na mídia brasileira, o que contribui para 

a divulgação do Loko da Fiel. Ao buscar pelo torcedor virtual no Google Trends, ferramenta 

que permite acompanhar a evolução do número de buscas por uma determinada palavra-

chave ou tópico, pôde-se observar o aumento do interesse dos usuários pelo torcedor virtual. 

Figura 7 – Interesse dos usuários pelo Loko da Fiel 
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Fonte: Google Trends 

Como retrata o gráfico anterior, o dia seguinte ao anúncio da volta do técnico Fábio 

Carille, 08 de dezembro e a semana em que teve início o Campeonato Paulista de 2019, 

foram os que obtiveram maior busca do público pelo Loko. Outro destaque foram os dias 

seguintes ao lançamento do bot, 08 e 09 de novembro. Nota-se ainda uma baixa durante o 

período de férias da equipe de futebol e na ocasião do lançamento da camisa junto à 

patrocinadora Nike. 

Segundo Robson Brusarosco, a empresa OMotor ficaria responsável pela brand 

persona apenas nos primeiros meses, e depois o Loko da Fiel seria de responsabilidade do 

próprio Corinthians. Porém, um ano após o lançamento, ainda é a empresa que está à frente 

do projeto. Marcio Rodrigues explica que o fato do cotidiano do clube ser muito dinâmico 

tem demandado mais tempo que o previsto para a absorção do torcedor virtual, no entanto, 

a empresa Social QI, que administra as redes sociais do alvinegro paulista, tem trabalhado 

em conjunto com a OMotor. 

 

Considerações finais 

Como explicita o referencial teórico, as redes sociais digitais se tornaram importantes 

plataformas no relacionamento entre empresas e consumidores, vislumbrando o surgimento 

de novos negócios e o fortalecimento das marcas. No entanto, não basta às organizações 

estarem presentes nesses espaços sem que se faça uma gestão eficaz. Assim, uma presença 

adequada no ambiente digital é, atualmente, um dos mais desafios das instituições. 

O cenário é o mesmo para os clubes de futebol que buscam um maior engajamento 

de seus torcedores a fim de evitar a dependência das tradicionais fontes de renda e 
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transformar a paixão em receita. Desse modo, o e-branding esportivo se tornou uma 

tendência crescente, adotado por diversas marcas. O Sport Club Corinthians Paulista, objeto 

de estudo da presente pesquisa, foi o primeiro clube a inovar fazendo uso da brand persona. 

A análise pressupõem que, para engajar e fidelizar os torcedores, o Corinthians 

pratica ações inéditas, sempre levando em conta o imaginário emocional dos corinthianos, 

procurando resgatar momentos marcantes e ídolos do clube. Observa-se ainda um 

alinhamento do discurso do torcedor virtual com o estereotipo do corinthiano maloqueiro e 

sofredor, da zona leste da capital paulista, que fala gírias e expressões comuns à torcida como 

o ‘Vai Corinthians’. 

Tal fato contribui para o fortalecimento da marca ao despertar nos torcedores o 

sentimento de pertença e lealdade, fazendo com que se sintam parte do clube, representados 

e importantes para a empresa. Ao humanizar a sua marca, dando a ela uma identidade e uma 

personalidade que se aproxima da do seu torcedor, o Corinthians cria com ele um vínculo 

emocional. Porém, a demora por parte do alvinegro em conseguir assumir inteiramente a 

responsabilidade pelo bot, levanta algumas questões que possam impossibilitar a 

continuação do projeto, como custo e qualificação. 

Considerando este um tema ainda pouco explorado, avalia-se o presente trabalho 

como uma forma inicial de pesquisa, que necessita ainda de estudos aprofundados, tanto 

teóricos quanto práticos, visando despertar a atenção das marcas e de seus gestores para este 

importante processo de estratégia comunicacional.  
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