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RESUMO

A industria futebolistica € uma das maiores do mundo, em que o0s clubes apresentam
marcas com valores bilionarios. A Chapecoense é um clube brasileiro que, ap6s uma
tragédia aérea ocorrida em novembro de 2016, viu sua marca crescer estrondosamente —
sO no Facebook, o nimero de seguidores aumentou 1000% em um més. Esse trabalho
responde, através de uma pesquisa qualitativa, “como ocorreu o processo de valorizacao
da marca da Chapecoense dentro do Facebook apds a tragédia de 2016?”. A partir da
analise de contetdo de postagens, fica claro que conceitos da cultura participativa
presentes nas publicacbes das paginas fanmade e potencializados pelo contexto de
intensidade emocional, geraram um fortalecimento de lagos entre o publico e a agremicao
que, por sua vez, passou a utilizar esses conceitos no seu proprio canal de comunicacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing esportivo; midias sociais; cultura participativa.

INTRODUCAO

“O futebol ndo ¢ uma questdo de vida ou morte. E muito mais do que isso.” Foi
com essas palavras que em 1961 William Shankly, mitico personagem do Liverpool
Football Club, criou uma das mais célebres maximas do futebol (UOL ESPORTE, 2016).
O esporte foi um dos fendmenos sociais e culturais mais importantes do século XX e tem
aumentado esse status no século XXI, despertando o interesse de grande parte da
populacdo mundial - Lois (2013) define o futebol como espetaculo de massa, o que pode
ser aferido pelos nimeros que cercam o esporte. A Copa do Mundo de 2018, por exemplo,
teve audiéncia recorde com 3,572 bilhdes de pessoas. Sua final, que atraiu 1,12 bilhdo de
espectadores, foi a mais assistida da historia (EXTRA, 2018).
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Dentro das marcas esportivas a nivel nacional situa-se a Associa¢do Chapecoense
de Futebol, um clube de Santa Catarina que chegou a primeira divisdo (campeonato com
0s 20 melhores times do pais) em 2014 e, mesmo sendo franca favorita ao rebaixamento
por seu investimento e valor de marca menores que a maioria dos adversarios, manteve-
se nessa divisdo desde entdo. O ano de 2016 mostrou-se, de inicio, promissor: o clube foi
campedo estadual e, em novembro, figurava na 112 colocagdo no Campeonato Brasileiro.
No dia 23, o clube entrou para a histéria como o primeiro time de Santa Catarina a chegar
a uma final de torneio internacional, passando pelo San Lorenzo da Argentina. O
panorama positivo, porém, reverteu-se no dia 28 do mesmo més: durante o véo La Mia
2933, que rumava a cidade de Rionegro, Coldmbia, ocorreu o desastre de maior escala
com uma delegacdo esportiva na historia. Ap6s uma emergéncia elétrica, o avido que
transportava jogadores, comissao técnica, dirigentes e funcionarios da “Chape”, além de

profissionais da imprensa esportiva e a tripulacgdo, caiu.

A tragédia gerou comocao internacional, tornando-se noticia em varios paises e
levando personalidades de diferentes esferas da midia mundial a mostraram-se solidarias
ao clube. Tal exposicdo midiatica resultou em uma valorizacdo da marca Chapecoense:
apos ficar de fora do top 30 das marcas mais valorizadas do futebol nacional em 2015 (o
que representa um valor inferior a R$ 13 bilhdes), em 2016 o clube apareceu na 262
posi¢do, com um valor de R$ 33,2 bilhdes — um aumento de, no minimo, 153%. Em 2017,
ultimo ano em que o levantamento com mais de 15 clubes foi divulgado pela
multinacional de consultoria BDO, a Chapecoense apareceu na vigésima posic¢édo. O
mesmo estudo cita que, no triénio em questao, a receita total do clube apresentou evolugao
de 94%. O crescimento digital também foi expressivo: segundo estudos do IBOPE, o
clube teve um aumento de 1000% entre novembro e dezembro de 2016 na quantidade de
seguidores no Facebook, chegando a sétima posicdo no ranking digital entre os clubes
brasileiros. Atualmente, a Chapecoense ostenta a décima posic¢do do ranking geral, que
soma também os nimeros de seguidores em Twitter, Instagram e YouTube (a frente de
clubes tradicionais como Internacional, Fluminense, Botafogo e Bahia). Quando se fala
exclusivamente no Facebook, o clube chega a quinta posicao e fica também a frente de

Atlético-MG, Cruzeiro, Vasco, Grémio e Santos.
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Levando em conta esse cenario, surge uma questdo pertinente que €, justamente,
a pergunta de pesquisa gque se busca responder neste artigo: como ocorreu 0 processo de
valorizacdo da marca da Chapecoense dentro do Facebook apos a tragédia de 2016?
Portanto, o objetivo geral deste trabalho é compreender o processo de valorizacdo da
marca da Chapecoense dentro do Facebook ap0s a tragedia. Mais especificamente, ficam
delimitados os objetivos de analisar o contetdo das postagens feitas pelas trés principais
paginas de contetdo fanmade (do inglés: feito por fas) sobre futebol no Brasil nas duas
semanas imediatamente posteriores ao acidente; identificar os conceitos criados nessas
postagens que foram aproveitados pelo perfil oficial da Chapecoense e expor o diferencial
da marca do clube pds-tragédia.

Responder essa questdo e atingir esses objetivos é valido levando em conta alguns
fatores. O primeiro é que a situacdo ndo tem precedentes. Explica-se: apesar de lembrar
casos anteriores de tragédias relacionadas ao ambito esportivo, o caso da Chapecoense
ocorreu em um momento totalmente distinto, com um contexto da inddstria relacionada
ao esporte tendo valores astronémicos pds-advento da midia digital e das plataformas
de redes sociais. A unido dos conceitos marketing esportivo e midias sociais € também
um dos motivos para realizagdo do trabalho, uma vez que o marketing esportivo busca
justamente a fixacdo da marca e imagem corporativa (MELO NETO, 2013) e as midias
sociais podem servir como instrumento de grande efeito nesse contexto, ja que
possibilitam aos clubes presenca constante na vida do torcedor (MIRANDA, 2013) e
representam um meio capaz de canalizar a relagdo entre sentimentos e opinides de seus

usuarios, o que é bastante proveitoso para os times (SOARES, 2012).
MARKETING ESPORTIVO E AS MARCAS DO FUTEBOL

Segundo Malagrino (2011), marketing esportivo é uma ferramenta de
especializacdo das aplicacdes dos conceitos de marketing tradicional aos produtos de
esporte (como clubes, federacdes e eventos) e aos produtos que, ainda que nao esportivos,
estejam relacionados diretamente com as modalidades. O autor define ainda que ha uma
associacdo desse segmento do marketing com o marketing promocional, abordando um
como extensao do outro, entendendo o marketing esportivo como uma agdo promocional

para divulgacdo de uma marca.
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Dentro desse ambito, mais precisamente no elemento “produto” do mix de
marketing estdo as marcas dos clubes (MELO NETO, 2013). Kotler (2003) afirma que
marca é o conjunto de elementos (como simbolo, termo e sinal) que tem como propoésito
identificar bens ou servicos de uma determinada empresa ou individuo e, principalmente,
diferenciar a(o) mesma(o) dos concorrentes. Malagrino (2011) define que as marcas dos
clubes trazem consigo a percepgédo que os consumidores tém dos produtos ou servicos a
elas associados. Nesse sentido os fatores psicoldgicos inerentes as marcas mostram-se
primordiais uma vez que a relagcdo do publico consumidor ao esporte é estabelecida por

valores afetivos.
CULTURA PARTICIPATIVA: PRODUCAO DESCENTRALIZADA

O conceito de cultura participativa foi estabelecido por Jenkins (2009) na obra
Cultura da Convergéncia. A expressdo designa a forma como a sociedade contemporanea
mudou de posi¢do dentro da relacdo de troca de informacdo, distanciando-se da condicdo
anterior de receptora passiva e tornando-se uma produtora de conhecimento e
disseminadora de contetdo com caréter inédito, como afirmam Costa e Kanyat (2016).
Os autores definem ainda que a cultura participativa so € possivel a partir da interacdo em
grande escala desses consumidores, e que 0S novos meios de comunicacdo (mais

dispersos, descentralizados e facilmente disponiveis) sdo primordiais nesse sentido.

Essa mudanca impacta diretamente nos produtores classicos de informacdo, as
empresas. Cabe as mesmas saberem adequar-se a nova relagdo, aproveitando as
informacdes e tematicas geradas pelos consumidores. As estruturas das comunidades de
fas, por sua vez, indicam um novo modo de pensar sobre a cidadania e a colaboracao.
Segundo Monteiro (2010), os fandoms (grupo de f&s de um determinado produto, empresa
ou personalidade), tém forca na construcdo das marcas por seu alto nivel de identificacéo:
“engajados, criativos e organizados, os fds sdo autores, jornalistas, fotografos,
desenhistas, designers e as vezes todas essas profissdes juntas. Tudo isso por um motivo
maior: agregar valor & comunidade que fazem parte” (MONTEIRO, 2010, p. 10). Tal
comportamento esta estritamente relacionado a inteligéncia coletiva, que é o resultado da

soma das habilidades individuais em prol da coletividade: “uma inteligéncia distribuida
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por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em

uma mobilizagio efetiva das competéncias” (LEVY, 2003, p. 28).
REDES SOCIAIS: ATORES, FORCA DAS CONEXOES E CAPITAL SOCIAL

Segundo Portugal (2007) redes sociais sdo, basicamente, estruturas sociais
compostas por membros que estdo conectados, partilhando valores em comum. Raquel
Recuero (2009, p. 24) adiciona um novo sentido a expresséo ao definir o conceito de rede
social como “uma metafora para observar os padrdes de conexdes estabelecidas entre os
diversos atores”. As redes sociais sdo fenbmenos, ainda que impalpaveis, observaveis e
resultantes da soma de dois elementos: atores (também chamados de nos, sdo as pessoas,
instituicdes ou grupos envolvidos na rede que se analisa, responsaveis pelas interacdes,
atitudes que criam os chamados lagos sociais) e conexdes (resultados das interacGes entre
atores cuja forca estd diretamente relacionada a natureza da comunicacdo entre 0s
mesmos). No intuito de diferenciar os tipos de comunicacdo entre os atores, Granovetter
(1973) define que a forca de um laco é a soma da quantidade de tempo, intensidade
emocional, intimidade (confiangca mutua) e servicos reciprocos que estdo presentes na
conexdo entre individuos. Lacos fortes tém como frequente catalisador o contexto
emocional envolvido e lagos fracos sdo provenientes de relacGes esparsas, em que 0S

atores estdo mais distantes e realizam contatos com menor frequéncia.

Seguindo 0 movimento de alteracdo de padrdes de comportamento gragas ao
advento da internet, as redes sociais apresentaram evidentes mudancas: a constante
expressdo e sociabilizacdo através de ferramentas de comunicagdo mediadas pelo
computador potencializou a criacdo de lacos, desfazendo barreiras geograficas e
facilitando o surgimento de conexdes e reconhecimento de padrées de comportamento
por causa dos rastros individuais. Os nos, dentro desse ambiente, podem ser representados
por mais de um ator, em comunidades — como paginas do Facebook ou grupos em féruns.
Nesse contexto, fica ainda mais clara a diferenca entre as conexdes: uma interagéo reativa
(como decidir ser amigo de alguém em alguma rede ou curtir uma foto) configura um
laco fraco; uma interacdo matua (como conversar com alguém por um aplicativo) € um

laco forte. Dentro do &mbito cibernético soma-se ainda um novo elemento: o capital
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social, que pode ser percebido como o conteudo produzido dentro das conexdes. Quanto
mais rica a interacdo, mais capital social estd acumulado (RECUERO, 2009).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa exploratoria qualitativa deste trabalho ocorreu por técnicas de analise
documental de conteidos provenientes de fontes primarias (publicacGes em plataforma
de rede social) e bibliogréafica de fontes secundarias (obras cientificas a respeito das
categorias abordadas). O objeto de estudo foi um recorte temporal de postagens realizadas
sobre a Associacdo Chapecoense de Futebol pelas trés paginas brasileiras de contetdo
fanmade sobre futebol com maior nimero de curtidas dentro da plataforma Facebook
(Desimpedidos, Manual do Jogador Ruim e Doentes Por Futebol), no periodo de quinze
dias a partir do acidente (28 de novembro a 12 de dezembro de 2016) e da pagina oficial
da propria Chapecoense no més de janeiro de 2017.

Figura 1. Recorte temporal
28 NOV /2016 12 DEZ /2016 01 JAN /2017 31 JAN /2017

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Para coleta e analise dos dados foram elaborados quadros divididos por categorias
e subcategorias, conforme modelo de analise qualitativa sugerido por Meireles e Cenddn
(2010) adaptado para o contexto. No primeiro momento, as postagens foram coletadas e
separadas por pagina e data de publicacdo, gerando siglas: a primeira postagem da
Doentes Por Futebol realizada em 29 de novembro, por exemplo, foi denominada como
“DPF 29/11 A”, enquanto a segunda postagem da Associa¢cdo Chapecoense de Futebol
realizada em 20 de janeiro foi chamada “CHA 20/01 B”. Em seguida, com base no
referencial tedrico e na observacdo empirica dos elementos visuais e textuais das
postagens, foram criadas as seguintes categorias e subcategories: hashtag (#forcachape;

#vamoschape); elementos de comunicacdo (endosso de celebridade; apelo emocional);
6
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conotacdo textual (positiva — valores emocionais positivos, como alegria e empolgacgéo;
negativa — valores emocionais negativos, como luto e tristeza); reacbes entre as mais
incidentes (curtir; amei; triste; haha; oh!; grr!). Apds a analise utilizando o método de

categorias e subcategorias proposto, as publicacbes passaram por um processo de
tabulacéo.

Figura 2. Tabulacdo do processo metodoldgico

Divisao por categorias e subcategorias
Meireles e Cendén (2010).

Pagina Data Abreviagao Categorias Subcategorias
DPF29/11 A Hashtag
DPF29/118B
DES 29/11 A Elementos de comunicagao
MJR 02/12 A
CHA 05/01 A Conotagao textual

Reagoesentreas maisincidentes ) Q & 3 H @

Conotagao textual Reagdes mais incidentes

DPF 29/11 A
MJR 01/12C
CHA 05/01 A

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Dentro do recorte proposto foram encontradas 75 postagens. Levando em conta
tanto a relevancia do conteudo trabalhado quanto a reincidéncia teméatica em postagens

diferentes, a quantidade foi reduzida para um total de 16, divididas da seguinte maneira:

Figura 3. Tabulacéo dos resultados

DPF29/11 F

DPF 29/11 G
DPF 30/11D
DPF03/12C
DPF 03/12 €
DPF 03/12F
DPF 03/12 H
DPF 03/121
DES29/118B
MJR 29/11 A
MJR 02/12 A
MJR 04/12 A

)3/01 A
CHA 0¢

)01
CHA 10/01

CHA 20/01 B

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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ANALISE

A “Doentes Por Futebol” ¢ uma pagina que a época da pesquisa tinha 917.534
seguidores. Seu contetdo a respeito das personalidades e agremiagdes relacionadas ao
esporte tem uma comunicacdo pautada pela imparcialidade e pelo pouco uso de humor.

Dentre as péginas analisadas, foi a que mais produziu material sobre o assunto.

Figura 4. Postagens da Doentes Por Futebol.

Fonte: https://www.facebook.com/doentesporfutebol/

Nas trés primeiras publicacdes observadas, fotografias mostram personalidades
do futebol a nivel mundial demonstrando solidariedade a Chapecoense: Edinson Cavani,
principal atacante do mais importante time da Franga (o Paris Saint Germain) envia uma
mensagem de fuerza a Chape em sua camisa (DPF 29/11 F); a Juventus, atualmente o
time com mais relevancia no futebol italiano, presta um minuto de siléncio em seu estadio,
com as luzes direcionadas a torcida apagadas e apenas o verde do gramado em evidéncia
(DPF 03/12 H); e Neymar, principal jogador brasileiro em atividade veste por cima do
uniforme da selecdo a bandeira do clube (DPF 03/12 E). A expressdo Forca Chape
(acompanhada ou néo da hashtag) se faz presente em todas as postagens. Além disso, ha
também o endosso de celebridade - as personalidades citadas estdo de diferentes maneiras
expondo a marca da Chapecoense. E valido observar, porém, que as a¢des ndo geraram
frutos apenas ao clube: mostrar apoio a uma instituicdo que passa por dificuldades
costuma ser benéfico a imagem do apoiador, uma vez que esse tipo de acdo dialoga
diretamente com aspectos ligados a percepcdo emocional, extremamente importante
dentro do ambiente da comunicagéo esportiva (MALAGRINO, 2011).
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Seguindo essa linha de pensamento, é possivel afirmar que a quarta postagem
(DPF 03/12 F) também teve reflexos positivos para as marcas envolvidas: camisas de
diferentes clubes provenientes de varios paises foram unidas para formar a frase “Todos
somos Chapecoense”, que se popularizou no periodo posterior ao acidente. Fica claro o
fortalecimento dos lagos entre as marcas esportivas em um momento de intensidade
emocional — rivais aparecem lado a lado em prol de uma mesma causa, juntando os

conceitos abordados por Recuero (2009), Granovetter (1973) e Malagrino (2011).

Nas quatro postagens seguintes o forte teor emocional é a tonica do contetdo. Nas
duas primeiras constata-se a presenca de criancas: um jovem e solitério torcedor do clube
senta-se cabisbaixo na arquibancada da Arena Conda, estadio que fica em Chapeco; um
outro menino, mais novo, traja um cocar indigena enquanto faz o tradicional gesto da
flechada ao lado da mascote da Chape. Ambas representam de maneira implicita que o
fortalecimento partird de valores inerentes a infancia como o crescimento constante, a
habilidade de superacdo da tristeza e a coletividade. As duas publicacBes seguintes sdo
fotografias do funeral coletivo dos envolvidos no acidente: uma mostra a torcida sentada
na arquibancada com vérias coroas de flores a sua frente e uma faixa de agradecimento
ao Club Atlético Nacional (o fortalecimento dos lagos mostra-se mais uma vez); a ultima
pode ser considerada, por sua linguagem visual e textual, a que mais traz emocdo a tona:
na imagem, em meio a chuva forte, soldados prestam continéncia enquanto um dos
caix0es da ceriménia é carregado. Ao fundo, dois caminhdes com a #ForgaChape tém
mais oficiais e caixdes, em dialogo direto com a legenda “O dia de Chapecdé se derrubou

em lagrimas neste sdbado tao triste”.

Figura 5. Frames do video da Desimpedidos.
7 | & =Y SR —v3

Fonte: https://www.facebook.com/desimpedidos/

Durante a realizacdo da pesquisa, a Desimpedidos (segunda pagina analisada)
contava com 3.661.354 seguidores. Por ter um teor humoritisco, a pagina produziu uma

quantidade consideravelmente menor de conteddo sobre o ocorrido que as outras

9
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analisadas, mas ndo deixou de aborda-lo. No dia 29 de novembro, data do acidente, a
pagina realizou uma transmissdo de video ao vivo com um conteddo diferente do
apresentado de praxe: os dois principais personagens da Desimpedidos, Fred e Bolivia,
sentados e vestindo camisas da Chapecoense (feitas pela Umbro, concorrente da Adidas
que € patrocinadora da pagina) apresentam uma mensagem em tom emotivo, citando as

informagdes até entéo divulgadas da tragédia.

Aos quatro minutos e trés segundos, Bolivia afirma que “se fosse qualquer aviao
com tanta gente envolvida, qualquer time no mundo... a gente ia ficar comovido. Mas
com a Chapecoense parece que a tristeza ¢ mais profunda ainda”. Fica clara a
identificacdo tanto da pagina quanto do publico com o clube, o que potencializa os efeitos
da tragédia. Com sete minutos e 40 segundos de video, 0 mesmo personagem diz que
“bom em um momento como esse € ver que uma tragédia como essa toca as pessoas a
ponto de a gente se unir”’. Seu discurso demonstra que a coletividade, um dos fatores
primordiais a cultura participativa é catalisada em momentos com um apelo emocional
elevado. Em seu encerramento, a peca mostra a comemoracao do elenco da Chapecoense
pos-classificacdo da semana anterior: as imagens mostram 0s jogadores e comissdo
técnica, agora falecidos, em um momento de alegria e entonando a frase “Vamo, vamo,
Chape!”. O video, legendado com a #ForcaChape, obteve mais de um milhdo de

visualizacdes e 132 mil reacdes.

Humoristica tal qual a pagina anterior, a Manual do Jogador Ruim tinha 992.417
seguidores a época do estudo. Responsavel por termos que se tornaram maximas entre 0s

torcedores, a pagina exalta o esporte a moda antiga.

A primeira publicacéo selecionada da pagina (MJR 29/11 A) apresenta um tom
ainda esperancoso tanto em sua imagem (o escudo da Chapecoense é representado de
forma imponente, em um angulo que exalta suas cores e estrelas, simbolos de premiacdes)
quanto em seu texto: “Que todos saiam dessa ilesos € possam voltar para casa, para 0s
bragos de seus familiares, esposas, filhos, pais e maes. Estamos rezando por vocés!” — a
aproximagéo emocional da mensagem fica clara. Ainda nessa postagem, observa-se um
fator preponderante para a série de fatores ocorridos posteriormente: foi identificado o

uso, pela primeira vez, da expressdo “Forga Chape!” — acredita-se que, a partir desta
10
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postagem, todo o movimento gerado pela hashtag tenha comecado a tomar forma. No
post seguinte (MJR 02/12 B), uma fotografia de um caminh&o em meio a uma autovia
levando a bandeira da Chapecoense estendida em seu bal de carga acompanha a legenda
“Por isso o caminhoneiro é o melhor confrade! A vida é no MIMACHER e o coracgéo é
gigante! #VamoVamoChape”. A linguagem desta publicagdo apresenta bastante
importancia porque, em meio as inimeras postagens com tom triste, traz um ponto de
vista mais progressista da situacdo: ha varios pontos de exclamacado, expressdes como
“melhor”, “coracdo ¢ gigante”, “MIMACHER” (que, no dialeto cunhado pela pagina e
aderido pelos fas, é sindbnimo de festa e despreocupacéo) e, por fim, uma hashtag que ao
invés de enviar forca a Chapecoense, 0 que pressupde que a mesma esteja em uma

situacdo desfavoravel, mostra um apoio mais embasado na continuidade, no movimento.

Figura 6. Publicaces da Manual do Jogador Ruim.

A terceira postagem (MJR 04/12 A) apresenta equilibrio: a tristeza e a
continuidade estdo presentes em niveis proximos tanto na imagem quanto no texto. A
figura, que pode ser considerada um exemplo de inteligéncia coletiva uma vez que em
seu contexto habilidades individuais s&o unidas na formacdo desse conceito (LEVY,
2003), apresenta uma ilustracdo (habilidade individual) dos jogadores sobreviventes,
ainda que com as sequelas do acidente, erguendo a taca de campedes da América (que foi
cedida ao clube pela Conmebol — Confederacdo Sul-Americana de Futebol a pedido do
Club Atlético Nacional) e se despedindo dos que se foram na tragédia. Estes, por sua vez,
vigjam em uma nuvem em direcdo ao céu, tendo asas nas costas e bandeiras da
Chapecoense nas maos. No texto, intitulado de “O QUE DEVE FICAR”, além da
presenca da #ForcaChape, termos e frases de conotagdo lamentosa como “tragédia
terrivel” e “Agora quem tem eles em seu time, ¢ Deus” se misturam a ideias de renovagao
e fortalecimento como “serdo lembrados por terem ajudado a criar um dos maiores times

do mundo”. A dor e o luto, aos poucos, sdo substituidos pela esperanca.
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A Ultima pégina analisada foi a oficial da Associacdo Chapecoense de Futebol,
que contava com 4.097.792 seguidores no recorte temporal da pesquisa e habitualmente
abordou em suas postagens o dia-a-dia do clube, contratacdes de jogadores, resultados de

partidas e contetdo promocional da marca e de seus patrocinadores.

Figura 7. PublicacBes da Associacdo Chapecoense de Futebol.

E se a gente trocar esta reacéo...
A eaction

\nd if we change this

OPQ

sta? o ‘ }
RO el AMISTOSO
2017

HEVAmOICHAPE

m tanto para nos dar alegrias, q melhor
eguir em frents ntinua sendo N SOTTISO.

Fonte: https://www.facebook.com/AChapeF/

As duas primeiras publicacdes selecionadas da Chapecoense sdo anuncios de
contratacdes de jogadores. Observa-se no texto que acompanha a primeira imagem (CHA
03/01 A), uma comunicacio ajustada & ideia de recomego: “E com imensa satisfagio que
damos inicio as apresentacdes dos atletas que irdo compor o elenco da Chapecoense nessa
nova caminhada” — o termo “nova caminhada” significa que, no momento, a comunicagéo
da Chape esta pautada na reestruturacdo. No mesmo texto encontram-se duas hashtags
provenientes do movimento gerado a partir da comogéo social, aferindo que no primeiro
momento o clube aproveita conceitos estabelecidos pela cultura participativa:
#forcachape e #vamoschape. Na segunda postagem (CHA 09/01), porém, algumas
mudangas ocorrem: ndo ha mais no texto qualquer palavra que remeta, direta ou
indiretamente, a tragedia ocorrida no ano anterior. Além disso, a #ForcaChape (que esta
mais associada ao acidente) some, mantendo apenas a #VamosChape. Observando essa
série de fatores, entende-se que o perfil do clube buscou uma mudanca de prisma,
tentando inserir em sua comunicacdo a nogdo de superagdo da catastrofe. Apesar disso, 0
publico ndo respondeu da maneira desejada pela Chapecoense — entre as reacfes mais

incidents esta a “Triste” (fato repetido em outras postagens realizadas), o que gerou um
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comentario do proprio perfil oficial do clube na publicagdo: “Vamos trocar as carinhas
tristes pela felizes? Precisamos manter a esséncia! ©”. Tal comportamento do plblico
também foi herdado das postagens das paginas de conteudo feito por fas: todas tiveram a
reagdo “triste” com alto nivel de incidéncia. Entende-se que muitos dos atores
estabeleceram uma conexdo com a Chapecoense pautada no sentimento de tristeza — o
capital social do clube cresceu a partir do fortalecimento dos lacos que, por sua vez,
cresceram pela intensidade emocional da situacdo ocorrida. Surge a partir dai um
problema: veicular de maneira solida uma mensagem baseada na ideia de superacdo, um
conceito positivo, uma vez que grande parte dos receptores da mensagem criaram uma

conexdo forte com o emissor através de sentimentos negativos, como a tristeza e o luto.

No dia nove de janeiro a Chapecoense fez uma publicagcdo (CHA 10/01) no intuito
de resolver essa questdo. A sugestao de trocar a reagdo “Triste” por “Haha” surtiu efeito
na postagem, mas o problema voltou a se repetir em publica¢fes posteriores —o problema,
portanto, ndo foi resolvido. A Gltima publicacdo selecionada do perfil oficial do clube
(CHA 20/01 B) apresenta um material promocional, o copo a ser vendido durante um
amistoso contra o Palmeiras, realizado em homenagem as vitimas. A #vamoschape esta
presente em trés instancias: no texto da postagem, na imagem da mesma e no proprio
corpo do produto. Além disso, a impressdo do copo traz as frases “Vamos continuar
unidos” e “Muito mais fortes”, fazendo clara referéncia ao movimento de unido gerado e

ao fortalecimento da marca a partir do mesmo.
CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise documental de contetido presente neste estudo observou-se
uma cadeia de influéncias em que: 1. Devido ao fendmeno da cultura participativa,
diferentes formas de contetdo geradas por diferentes paginas de conteudo fanmade no
Facebook se aglutinaram, criando hashtags que sugerem uma nova identidade a marca da
Chapecoense. 2. Com isso, evidencia-se que 0s responsaveis pelo Facebook do clube
aproveitaram o contetdo gerado para mudar as diretrizes de comunicacgédo da pagina. 3.
As publicacdes realizadas pela pagina da Chapecoense apresentaram elementos de
comunicagdo (como linguagem textual e utilizacdo de hashtags) herdados pelo contetdo

gerado a partir da cultura participativa. Apds o contetido das paginas gerenciadas por fas
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ser analisado, seus conceitos aproveitados pela pagina da Chapecoense serem
identificados e o diferencial da mesma exposto, afere-se que a valoriza¢do da marca da
Chapecoense pos-tragédia ocorreu pelo fendmeno da cultura participativa que, na
ocasido, foi potencializado pela intensidade emocional envolta na situacdo - o esporte,
conforme definido anteriormente por Malagrino (2011) e Lois (2013) e comprovado neste
estudo, esta intrinsecamente ligado aos aspectos emocionais do ser humano. Afirma-se,
portanto, que a pergunta de pesquisa deste estudo obteve resposta e o0 objetivo geral do
mesmo foi alcancado. A emogdo mostrou-se também um catalisador na estruturacdo de
lagos, seguindo as linhas de pensamento de Granovetter (1973), e Recuero (2009): clubes,
jogadores, emissoras e torcedores apresentaram unido de uma maneira nunca antes vista
— a solidariedade a Chapecoense mostrou-se, a nivel global, maior que qualquer
rivalidade. Foi aferido, porém, gue a intensidade emocional também pode gerar pontos
negativos a marca de um clube: no caso especifico da Chapecoense, as reagdes tristes a
publicacdes com contetdo neutro e/ou positivo mostraram-se um problema, dentro do

recorte estudado, sem solucdo efetiva.

Com relagdo as dificuldades encontradas, destaca-se principalmente a néo
existéncia de estudos prévios a respeito da marca da Chapecoense no contexto posterior
a tragédia. Levando em conta esse panorama, surgem varias sugestdes para novas
investigacOes a partir do trabalho realizado, como uma pesquisa sobre 0 comportamento
dos patrocinadores da Chapecoense ap0s o acidente; um estudo da receptividade do
publico ao consume dos produtos relacionados a marca Chapecoense depois do acidente;

e uma observacédo da continuidade do problema com as reagdes tristes as publicagoes.

Por fim, é valido ressaltar a importancia deste trabalho para a area de publicidade
e propaganda: atualmente, continua sendo um dos unicos estudos a abordar a valorizacéo
da marca da Chapecoense apds o acidente aéreo sobre a Gtica publicitaria e, além de trazer
um panorama de um recorte temporal imediatamente posterior ao ocorrido, apresenta
consideracGes sobre a relacdo do publico com as marcas pos-advento das redes
sociais/cultura participativa e sobre a relacdo entre intensidade emocional e comunicagédo

de marcas esportivas.
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