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Resumo

Essa pesquisa tem como objetivo analisar as estratégias de comunicacdo que o time Bauru
Basket utiliza para se relacionar com seus torcedores de todas as geracdes. O estudo segue
conceitos de Santaella (2003), Jenkins (2009), Kotler (2017), Troiano (2017), Franca (2012) e
Rocco Janior (2018). Pretende-se refletir sobre a comunicacdo de um esporte considerado um
fendmeno cultural e que possui fungdo significante que ultrapassa os limites da atividade fisica
como o basquete. E sobre a gestdo e o posicionamento da marca Bauru Basket. Nota-se que a
estratégia do time em direcionar a sua comunicacdo organizacional para os meios digitais, para
se relacionar com os seus publicos, converge com o atual comportamento da sociedade e, por
isso, 0 engajamento é elevado. Essa pesquisa enriquece a bibliografia sobre interatividade,
gestdo de marcas esportivas locais e a comunicacdo com seus publicos.
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Introducéo

Na contemporaneidade, 0s processos de comunicacdo precisam considerar as mudancas
tecnoldgicas em suas estratégias. Para que uma organizacao se desenvolva, se posicione e se
destaque é importante que a sua comunicacao organizacional seja integrada e que as relagdes

publicas sejam evidenciadas no contexto dessa comunicacao.

Diante disso, o artigo tem o objetivo de analisar e comparar as estratégias de comunicacédo do
time Bauru Basket com seus torcedores que possuem comportamentos e faixas etarias distintas,
comprovando a convergéncia de midias on e off-line, para impactar e sensibilizar os diferentes

publicos.

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Consumo, Comunicagdo e Organizacg@es, atividade integrante do XIV
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagéo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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O Bauru Basket é um time local, cuja modalidade esportiva € de alto rendimento e atinge uma
massa de torcedores. O modo como é realizada a sua comunicacao organizacional e a gestdo de

sua marca conduzem o time para o entretenimento e experiéncias concretas com ela.

Assim, considera-se o0 estudo relevante porque a partir da analise das acfes e midias utilizadas
permite observar como uma marca esportiva local trabalha os seus contetdos, conversa com

seus torcedores de diferentes geracGes e em que medida é possivel afirmar que ha interatividade.
A Cultura Digital e a Interatividade

Santaella (2003) introduz a Internet em uma das etapas da histdria da comunicacdo. A autora a
decompde em seis fases da cultura: oral, escrita, impressa, de massa, das midias e digital. Esta
ultima, ainda é considerada um novo nivel da comunicacéo de massa. Na contemporaneidade
ndo estdo excluidas as midias tradicionais — impressa, radiofénica e televisiva, Jenkins (2009)

e outros tedricos defendem a convergéncia das midias consideradas tradicionais com a Internet.

O paradigma da revolucao digital alegava que 0s hovos meios de comunicacao
digital mudariam tudo. Apds o estouro da bolha pontocom, a tendéncia foi
imaginar que as novas midias ndo haviam mudado nada. Como muitas outras
coisas no atual ambiente de midia, a verdade esta no meio-termo (JENKINS,
2009, p.32).

A convergéncia de contetidos e midias ndo ocorre em um mesmo aparelho, mas em diferentes
plataformas de midia, complementando-se, fugindo de cenarios apocalipticos de que o

surgimento de uma nova midia é uma ameaca a existéncia e permanéncia de todas as outras.

O surgimento e popularizacdo da Internet, portanto, € um fendmeno cultural, social e ndo
meramente técnico de substituicdo de uma tecnologia por outra. Essa cibercultura instaura a
inteligéncia coletiva como parte fundamental das relacdes e dos conhecimentos disseminados
na web, cujos trés principios orientam o desenvolvimento do ciberespaco: a interconexao, a
criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva (Levy, 2010).

Podemos dizer que existe uma relacdo simbidtica entre 0 homem, a natureza
e a sociedade. A cada época da historia da humanidade corresponde uma
cultura técnica particular. [...] a cultura contemporanea, associada as
tecnologias digitais (ciberespaco, simulacdo, tempo real, processos de
virtualizagdo etc.), vai criar uma nova relagdo entre a técnica e a vida social
que chamaremos a cibercultura (LEMOS, 2008, p. 15).

Esse autor destaca que antes, estar on-line pressupunha acessar a Internet por um computador;
hoje, com os dispositivos méveis (smartphones, tablets e notebooks) a conectividade ganhou

mobilidade total.
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As novas tecnologias parecem caminhar para uma forma de onipresenca,
misturando-se de maneira mais radical e quase imperceptivel ao nosso
ambiente cultural [...]. Este movimento vai, como veremos, aprimorar a
tecnologia contemporanea do prazer estético e do compartilhamento social
(LEMOS, 2008, p. 17).

Para Rocco Junior e Padeiro (2018) o digital tem tido papel fundamental especialmente com os
torcedores da NBB, Novo Basquete Brasil, liga do qual o Bauru Basket participou em diversas
edicoes. “A comunicac¢do via midias sociais atinge boa parcela desse publico, que aprova agoes
de entretenimento durante o evento esportivo. Portanto, ha um potencial para estreitar o

relacionamento com os torcedores”, afirmam os autores.
Relagbes Publicas e comunicacgdo organizacional

As relacdes publicas dizem respeito a atividade responsavel por consolidar uma marca,
disseminar seu conceito organizacional e estabelecer estratégias de relacionamento com seus

publicos para que conquiste seus objetivos institucionais e mercadolégicos.

A identificacdo dos publicos e o conhecimento do seu comportamento sdo fundamentais para a
construcdo de um relacionamento com elas. A tradicional classificacdo dos publicos em interno,
externo e misto ndo atende as necessidades das organizac@es atualmente. E preciso defini-los
caso a caso, pois a relacdo organizacao-publico é extremamente variavel (Franca, 2012).

Esse autor sugere que publico essencial é aquele imprescindivel e vinculado a atividade-fim e
publico ndo-essencial aquele que contribui para seu aperfeicoamento, manutencdo ou
sobrevivéncia. Também complementa e traz conceitos como: a) dependéncia de maior ou
menor grau, constitutiva (proprietarios, acionistas e diretores) ou ndo constitutiva (empregados,
fornecedores e clientes); b) participacdo em que se esclarece o nivel de comprometimento e de
troca de informacGes de interesse que ocorrem por razdes legais, associativas ou de promocao
e redes de interferéncias que sdo 0s grupos externos a organizacdo, ndo constitutivos, nao

essenciais, independentes, mas que exercem pressao favoravel ou desfavoravel.

No caso do Bauru Basket, sdo publicos: jogadores, funcionarios, patrocinadores, apoiadores,
torcedores, conselheiros, diretores, consultores, fornecedores diretos, terceirizados, imprensa,
canais de transmissao, ONGs e representantes do poder publico. E considera-se como publico

essencial jogadores, torcedores, funcionarios e patrocinadores.
Gestéo de Marcas na cibercultura e marketing digital

O nascimento do marketing e das primeiras marcas ocorreu no periodo Pds-Guerra quando

produzir, distribuir e comercializar ja ndo era suficiente, com grandes ofertas de produtos
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semelhantes, os clientes comecaram a ter opgdes de escolha. E o que Kotler (2010) denominou
Marketing 1.0, centrado no produto, com proposta de valor focada na funcionalidade e no
melhor custo-beneficio apenas. Para esse autor, marketing é o processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criacdo, oferta e livre

negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.

Contemporaneamente, Kotler (2017) define a era do Marketing 4.0, em que a facilidade e a
velocidade é o que importam para o consumidor. O marketing passou a integrar o digital com
o fisico e instaura-se 0 marketing de conteudo, a interacdo, o relacionamento do consumidor

com o processo de compra mais pessoal, sdo requisitos para a imagem e manutencao da marca.

Trata-se do branding, a esséncia da empresa que faz dela Unica no mercado e na historia, é a
sua capacidade de se manter, positivamente, na mente das pessoas (Troiano, 2017). A razéo de
ser do branding é alimentar o poder das empresas e ter um impacto significativo na sociedade,
mais especificamente no consumidor, do que apenas no mercado.

O valor de uma marca s6 prospera quando penetra profundamente nos habitos
e costumes de seus clientes e consumidores. Mas principalmente, quando
adquire relevancia em suas vidas. Ninguém €é capaz de contar com a
preferéncia e compra de uma determinada marca se antes o consumidor ndo
tiver sido compreendido (TROIANO, 2017, p. 129).

As marcas precisam apresentar coeréncia e consisténcia para conquistar mais do que
consumidores, fas. Na web, pessoas que sé consumiam conteudo também podem produzi-lo
como Gonzales (2016) elucidou “Nesse ambiente online contemporaneo, a circulagdo de
informacdes ndo obedece ao esquema da difusédo centralizada da informag&o massiva um-todos;
a midia digital permite a interacdo todos-todos”.

Complementa apresentando que atualmente as redes sociais possibilitam o conhecimento
compartilhado, onde cada individuo contribui com um fragmento de informacdo, isto é,
inteligéncia coletiva, dividindo suas experiéncias em escala digital e global.

Na era das redes sociais, a publicidade online utiliza-se de estratégias de
marketing digital como o marketing de contetdo, midias sociais — blogs,
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram —, interagindo em graus diferentes
com seus consumidores para a gestdo das marcas (GONZALES, 2016).

No ambito organizacional, Terra (2011) aponta que o avango tecnoldgico possibilita o
desenvolvimento de novas formas das empresas se relacionarem com os seus publicos. Hoje, o
que forma o conhecimento de uma pessoa sobre uma marca ndo se restringe mais as
informagdes institucionais, acrescentam-se a elas opinides e demais dados facilmente

encontrados eletronicamente:
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A internet evidencia a trajetoria e a reputacdo das organizaces, 0 que acarreta
cobranca frequente e cuidados redobrados com a imagem corporativa, Vvisto
que por um simples mecanismo de busca é possivel verificar o que
organizagdo diz sobre si propria e o que dizem dela (TERRA 2011, p. 16).

Por serem bidirecionais, as midias sociais trouxeram a possibilidade de interacéo,
estabeleceram mudancas de comportamento e impuseram transformacdes profundas de
relacionamento.

As pessoas sempre sentiram falta de se expressar na midia, seja pela televisdo,
pela midia impressa ou pelo radio. Esses meios sempre significaram alguma
forma de interacdo mas, em geral, com um volume e destaque muito inferior
ao que se da em uma matéria ou a publicidade. (TORRES, 2009, p.36).

Primo (2007) surge com novos parametros para se compreender a interatividade: a interagdo
mutua e a interacdo reativa. Nao sdo processos dissociados ou dependentes, sdo conceitos que
explicam a interatividade na comunicacdo mediada por computador.

A interacdo mutua é aquela caracterizada por relacdes interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada integrante participa da construcdo
inventiva e cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente; ja a
interacdo reativa € limitada por relacdes deterministicas de estimulos e
resposta (PRIMO, 2007, p. 57).

Para Torres (2009), é preciso conhecer o publico e 0s seus anseios para a estruturacdo de um
plano de marketing que explore o relacionamento. Por outro lado, Primo (2007) argumenta que

o relacionamento mediado por computador é negociado por interacGes imprevisiveis.
Os jogos e a sociedade de massa

Levando-se em consideracdo que a maioria das modalidades esportivas tal qual como séo
conhecidas hoje nasceram no periodo da Revolucdo Industrial, quando a sociedade inglesa
burguesa do século XIX buscava formas de disciplinar as massas nos contra turnos, periodos
em que ndo estavam nas linhas fabris. Os jogos passaram a ocupar um papel anteriormente
desempenhado pelo teatro, o do intervalo da vida cotidiana, mas com certa acédo disciplinadora
(horérios e regras) sobre as massas, com administracdo do prazer ludico e controle civilizatorio.

(...) 0 jogo é uma atividade de ocupacédo voluntéria, exercida dentro de certos
e determinados limites de tempo e de espaco, segundo regras livremente
consentidas, mas absolutamente obrigatorias, dotado de um fim em si mesmo,
acompanhado de um sentimento de tenséo e de alegria e de uma consciéncia
de ser diferente da ‘vida quotidiana’ (HUIZINGA, 2000, p. 33)

De acordo com esse autor 0 jogo € anterior a cultura e se ndo € biolégico €, no maximo,
simultaneo aos fatores biologicos. Os jogos em geral sempre estiveram presentes em nossa

sociedade e possuem uma funcgéo sociocultural. Caillois (1990) acrescenta Huizinga, na medida
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em que afirma que além de livres, delimitados, improdutivos e regulamentados, 0s jogos sao
incertos (ndo se sabe como vao terminar) e ficticios (descolados da vida real de certa forma).
Independentemente da cultura, os jogos estao inseridos em um contexto social e influenciam o
cotidiano tanto de quem os pratica, como de quem os acompanha enquanto torcedores,

apoiadores, imprensa etc.

Eco (1984) aprofunda-se no papel do publico quando menciona o esporte elevado ao quadrado
que explica como o jogo praticado em primeira pessoa (pelos jogadores) passa a ser uma espécie
de discurso sobre o0 jogo, um espetaculo para os seus espectadores, torcedores em geral, estejam
eles na arquibancada, em um bar ou no sofa. O autor também faz referéncia ao esporte

midiatizado e o explica como sendo aquele que intensifica o seu alcance por meio da imprensa.

Huizinga (2000, p. 16) menciona o papel social de jogadores e torcedores, ao abordar “0 jogo
promove a formacdo de grupos sociais com tendéncias a rodearem-se em segredo e a

sublinharem sua diferenca em relacéo ao resto do mundo por meio de disfarces”.

Nesse contexto, a relacdo do Bauru Basket com a cidade e um breve histérico das estratégias

de comunicacao da equipe para se relacionar com todas as geragdes serdo apresentados a segulir.
O Bauru Basket e as suas geracdes de torcedores

Desde a década de 60, a historia do Bauru Basket se confunde com a histéria dos moradores da
cidade-lanche. A Associagdo Luso Brasileira de Bauru foi o primeiro clube do municipio a ter
equipes praticantes de basquetebol dos géneros masculino e feminino e todas as faixas etarias,

do infantil ao adulto.

O time passou por muitos altos e baixos, titulos conquistados, seguidos de cortes de patrocinios,
até que, em 2007, o basquete bauruense retornou ao cenario nacional com uma nova

agremiacdo, a Associacdo Bauru Basketball Team, passando por muitos patrocinadores.

A historia de superacdo que perpassou por inimeros episédios de dificuldades financeiras fez
com que a equipe se profissionalizasse organizacionalmente para conquistar e fidelizar
patrocinadores e torcedores. Esses ultimos passaram a demonstrar uma grande simpatia pelo
time ao longo dos ultimos anos, seja pela falta de representatividade de equipes de outras
modalidades como o time de futebol local, o Noroeste, seja pela excelente atuagdo em alguns

campeonatos como a NBB e contratacGes de renome como Larry Taylor.

Desde entdo, o time tem investido em estratégias digitais, presenciais e, em menor escala,

tradicionais como: atuacdo nas midias digitais, fortalecimento da figura do mascote (o0 Dragéo),
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programa para socio-torcedor estruturado, peridédicas promogdes para 0s jogos que acontecem
em Bauru, parcerias para transmissdes televisivas ou digitais oficiais e alternativas (via midias

digitais ou aplicativos) dos jogos realizados fora de casa.

Exemplo de convergéncia, onde velhas e novas midias se encontram, midia corporativa e

alternativa, e onde o poder de produtores e consumidores interage de modos inesperados:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdltiplas
plataformas de midia [...] No mundo da convergéncia das midias, toda historia
importante € contada, toda marca € vendida e todo consumidor é cortejado por
maltiplas plataformas de midia. (JENKINS, 2009, p. 29)

Esse autor ressalta a diferenca entre os antigos consumidores que poderiam ser definidos como
passivos, previsiveis, isolados, silenciosos e invisiveis e dos consumidores modernos: ativos,
migratorios (declinante lealdade a meios de comunicacdo e redes), conectados socialmente,
barulhentos e publicos (a privacidade ndo é algo importante e preservado pela maioria deles).

Empresas de midia estdo aprendendo a acelerar o fluxo de contetido de midia
pelos canais de distribuicdo para aumentar as oportunidades de lucros, ampliar
mercados e consolidar seus compromissos com o publico. Consumidores
estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais
completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros consumidores.
(JENKINS, 20009, p. 46)

E importante ir além dessa classificacdo entre pablico de consumidores antigos e modernos.
Wilcox (2001, p.249) define o publico ndo como um todo monolitico, “trata-se de uma mescla
de grupos com diversas caracteristicas culturais, €tnicas, religiosas e econémicas, cujos

interesses podem coincidir ou ndo”.

Mesmo em tempos de definicdo de persona (cliente ideal), ainda é comum tracar as
caracteristicas gerais do publico-alvo. De acordo com a pesquisa “O consumidor esportivo € o
Novo Basquete Brasil”, no perfil do consumidor dessa modalidade, em territdrio nacional, ha

Predominancia de um publico masculino, jovem e de alto poder
aquisitivo (57% tém renda familiar mensal acima de R$ 4,5 mil). Os
torcedores apresentam um envolvimento afetivo com o basquete e com
0s times, porém ndo tém uma relacdo formal ou dispendiosa com as
equipes — é baixo o nimero de torcedores que pagam algum valor para
se filiar ao clube ou que comprem produtos oficiais (ROCCO JUNIOR
e PADEIRO, 2018).

Percebe-se que ha a necessidade de aumentar a conexdo dos torcedores com o basquete, seja a
selecdo brasileira ou os times locais. Essa ligacéo é possivel desde que se identifiquem quais
sdo 0s conectores que unem consumidores ao produto basquete, que parece passar pelo

entretenimento e estratégias de comunicacao bem delineadas.
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No caso do NBB, é preciso atrair o admirador de basquete, que tem a sua
disposicdo na TV fechada e na Internet um produto muito melhor, que € a
NBA. Ha um outro tipo de publico, que aprecia o esporte como um todo e
eventos de entretenimento (ROCCO JUNIOR e PADEIRO, 2018).

As estratégias de comunicacdo do Bauru Basket Team

Foi realizada uma selecdo de conteudos do time esportivo utilizadas no més de dezembro de

2019 que estdo relacionadas ao objetivo da pesquisa.

Laurence Bardin (1977) configura a andlise de conteldo como um conjunto de técnicas de
comunicacdo que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das
mensagens. A proposta de Bardin constitui-se de algumas etapas para estruturar a analise de
contetdo, organizadas, dessa forma, em trés fases: 1) pré-anélise, 2) exploragdo do material e
3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo.

O intuito da pré-analise é organizar de forma ndo estruturada aspectos importantes para as
proximas fases da analise. No caso da pesquisa, fez-se uma leitura de informativos, posts,
videos e playlists que sdo documentos a serem analisados. Desse modo, pode-se aproximar o

contexto no qual essas comunicagdes estavam inseridas das impressdes sobre o corpus.

Assim, chegamos na fase de exploracdo de material, de identificacdo das comunicacdes
corresponde a observacao de seus conteudos, temas, elementos visuais que auxiliam na sua
decodificacdo. Nesta etapa, foram categorizados alguns dos principais canais para possibilitar

a visualizacdo dos resultados e interpreta-los de forma critica e reflexiva.

As andlises foram realizadas nos canais digitais do Bauru Basket utilizados para a comunicacao
da equipe com os seus publicos em dezembro de 2019, incluindo-se o site oficial do time, a fan
page no Facebook, as contas oficiais no Instagram e no Spotify, o canal no YouTube e a pagina
no Twitter. A equipe se destaca por possuir essa variedade de midias, sendo considerado o

terceiro time de basquete brasileiro com mais curtidas no Facebook.

Inicialmente havia o objetivo também de se analisar algumas pecas de comunicag¢do em canais
tradicionais, porém observou-se que, no periodo analisado, o time focou suas estratégias e
esforcos de comunicacédo para os canais digitais.

Site

O site oficial do time apresenta noticias atualizadas, conquistas, agenda de competices, relacdo

de patrocinadores, informagdes institucionais como a histéria, fatos marcantes, area para a
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imprensa, links para os canais oficiais nas redes sociais, galerias de fotos e videos, loja on-line

e planos para se tornar socio torcedor.

O portal apresenta um visual clean e intuitivo, o que proporciona uma facil navegacdo. Na
home, na parte superior, ha um campo de busca e link para as principais redes sociais. O menu
superior traz: O time (equipe, jogadores, o trabalho social, base, gestdo, diretoria executiva,
projetos incentivados e prestacdo de contas), Competicdes, Imprensa, Sécio Torcedor, Loja e
Contato. Ha um banner randémico com trés destaques fixos: loja virtual do Dragao, e-
commerce de produtos da marca; a empresa patrocinadora master, a Sendi e convite para se
tornar sdcio torcedor. Abaixo, aparecem as Ultimas noticias, destaque para o Bauru Basket TV
(no qual estdo expostos os videos oficiais do time publicados no site do YouTube), conquistas,

patrocinadores divididos por categorias e 0 mapa do site no menu inferior.

Alguns pontos de melhoria seriam uma reformulacéo do site explorando melhor as técnicas de
SEO (Search Engine Optimization), otimiza¢Ges que permitem por meio do bom uso de
palavras-chave e demais tdpicos que o site alcance o topo das pesquisas no Google,

organicamente, sem a necessidade de realizar patrocinios no Google Ads.

Além disso, o link para os planos para sécio torcedor que € externo e leva o usuario para um
outro site, pode fazé-lo abandonar a navegacdo no site oficial. O link “Ja sou torcedor” leva a
mesma area externa de quem é convidado a se tornar socio, 0 que é bastante confuso e pode
frustrar os atuais socios torcedores que buscam promocdes e experiéncias inovadoras. Na area
dos planos, ndo ha uma comunicacdo personalizada ou espaco restrito para quem € socio poder

tirar a segunda via do boleto, receber informacdes privilegiadas ou comunicados exclusivos.

Percebe-se pouca exploracdo da figura do mascote, principalmente visando o publico infantil,
torcedores mirins e futuros apoiadores do time. A area de noticias possui 0s botdes para tuitar
e compartilhar no Facebook, mas ndo ha um espaco para comentarios. O site é pouco interativo
e sugere-se incluir um chat on-line ou botao para uma conversa pelo WhatsApp. Em “contato”

ndo ha opcao para cadastro e recebimento de newsletters.

No fim, além da apresentacdo do logo dos patrocinadores e apoiadores, as empresas que
investem no time sdo muito pouco exploradas, com exce¢do do destaque no banner na home
para o patrocinador master; os demais sdo divulgados apenas quando ha um fato novo, em
forma de noticia. Uma boa opcdo seria explorar via storytelling historias de apaixonados pelo
time que tivessem relagdo com os momentos cruciais da equipe nos ultimos anos, além de

humanizar a marca Bauru Basket, para aproxima-la ainda mais de seus fas.
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De modo geral é um site de facil navegabilidade, responsivo (se adapta para acesso em celulares
e tablets), é rapido e bem formatado. Porém, deixa a desejar nos quesitos mercadoldgicos (maior
destaque e visibilidade para os patrocinadores) e escassas opc¢des de interatividade.

Facebook

O Facebook ainda é a rede social com mais seguidores ativos no Brasil e no mundo.
Globalmente, de acordo com dados divulgados pelo préprio Facebook em janeiro de 2019, ja
conta com 2,3 bilhdes de usuarios (de uma populacdo de 7.5 bilhdes de pessoas), pode-se
afirmar que 1 a cada 4 pessoas no mundo tem conta na rede. Desses, mais de 130 milhdes sdo
brasileiros (de uma populacéo de 206 milhdes). O Brasil € o terceiro pais com maior presenca
na rede social, s6 perdendo para india e Estados Unidos. De acordo com a pesquisa de 2019 da
Social Media Trends*, 97,5% das empresas utilizam o Facebook em sua estratégia de

comunicacgdo, com o Bauru Basket néo é diferente.

Considerada a terceira fan page com mais fas entre os times brasileiros de basquete, perdendo
apenas para Franca e Brasilia, a equipe possui mais de 104 mil fas no Facebook, apresenta
volume consideravel de postagens periddicas (chegando a 5 posts em dias de jogos) sobre temas
variados (placares, acdes sociais, avisos de peneira, divulgacdo de agenda de jogos, escalacao
do time, precos de ingressos e pontos de venda, datas comemorativas, anuncio de novos
jogadores etc.). Em dezembro de 2019, foram 39 posts que receberam 4.261 reagdes (curtir,
amar, rir, uau, triste e raiva), 785 comentarios e 286 compartilhamentos, por essa razdo pode-

se dizer que a pagina tem consideravel engajamento.

Como toda rede social, € um espaco aberto e democréatico para o dialogo com o torcedor que
desabafa, ri, chora, apoia, xinga, se exalta e se emociona. E fundamental que a empresa esteja
preparada para qualquer possivel crise que se instaure no ambiente on-line, assim como é
importante se mostrar atenta as tendéncias, com atendimento rapido e eficiente por comentarios
e inbox (SAC 4.0) para clientes exigentes e digitais que desejam que seus problemas sejam

resolvidos de imediato, que desejam produzir contetdo proprio e serem reconhecidos por isso.

O visual dos posts, da capa atual do Facebook e do avatar sdo mais elaborados visual e
conceitualmente falando e com um toque de modernidade quando comparados ao visual do
website do time. Também se nota uma diferenca na linguagem, na fan page € mais informal,
muitas vezes leve e divertida e carregada de girias, alguns memes e hashtags. Ha mencéo as

paginas dos adversarios, dos patrocinadores, dos canais de transmissdes etc.
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Entre os pontos a melhorar podemos destacar que as lives (recurso de transmissao ao vivo) nao
sdo tdo exploradas quanto poderiam, além disso nem todos os comentéarios tém sido respondidos
e percebe-se que ndo ha um critério pré-estabelecido de como responder, se € uma diretriz que
o0 social media do time curta ou ndo os comentarios. Também se observa que 0s posts de modo
geral ndo seguem uma mesma linha editorial, o que é um ponto de extrema atengdo, afinal um
post € muito mais do que um post, deve refletir os objetivos do time enquanto organizacado
corporativa, apresentar ou reforcar a sua personalidade e linguagem propria e conversar com

quem ele quer interagir. O foco principal deve ser a esséncia da marca.

Nota-se a auséncia de uma brand persona, uma personificagdo da marca que dialogue com 0s
seguidores como se ela fosse humana, no caso poderia utilizar-se do Dunker, como 0 mascote
dragdo é carinhosamente chamado, para que ele fosse o porta-voz oficial da equipe e teclasse
com seus fés, sem infantiliza-lo, mas mostrando que pode ser um jovem, descolado, ligado ao

esporte, torcedor fanatico, entre outras caracteristicas que o reforcariam.

Também ndo h& destaque para os sécios torcedores. E, para driblar o algoritmo da rede que
mostra apenas 2% do contetido postado organicamente, é importante criar contetdo de valor,
encorajar 0 engajamento, avisar 0s maiores fas que eles podem seguir suas notificacdes e, por

fim, é necessario investir em Facebook Ads, o que nédo foi observado no periodo da analise.
Instagram

De acordo com dados divulgados pelo Instagram tem mais de 1 bilhdo de usuarios cadastrados
ao redor do mundo e cerca de 50 milhdes de brasileiros. A pesquisa Social Media Trends 2019
aponta que no Brasil, 60% dos usuarios se logam diariamente utilizando, em média, 53 minutos
nessa rede social. Também pode se destacar que foi a rede que mais cresceu no ano de 2018. E
0 engajamento das marcas nela é 10 vezes maior do que nas outras. E mais informal e divertida

e ideal para mostrar o dia a dia e os bastidores.

De acordo com analise realizada em dezembro de 2019, o perfil oficial do Bauru Basket no
Instagram tem mais de 41.700 seguidores, 3.694 publicagdes e segue 152 perfis. Possui 10
destaques: Apoiadores, Spotify, Facebook, Twitter, Site Oficial, Loja Oficial, Ingressos, Sendi,
Sécio Torcedor e Bauru Basket TV. Porém, com excecdo da aba Apoiadores que possui alguns

posts destacados, todas as outras encontram-se vazias.

Os contetdos divulgados sdo os mesmos publicados no Facebook e hd uma pequena quantidade
de reposts de contetdos de perfis oficiais da NBB e o0 Dragdozinho Bauru Basket.
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Em 2019, a pagina divulgou videos e artes inspirados no universo dos games, tanto para
anunciar os novos patrocinadores, como para a apresentacdo dos jogadores. As hashtags mais

utilizadas foram #FogoNeles #LetsPlay #VemPraPanela #Dragdo e #SocioDragao.

No més de dezembro de 2019, foram divulgados 16 posts de temas variados, nimero que
mantém a média de postagens dos meses anteriores. Em novembro, 23 e, em outubro, 19. Mais
importante do que a quantidade, deve-se analisar a qualidade, periodicidade e estratégia por trés
de cada contetdo. Observando-se a qualidade, todos 0s posts sdo bem escritos e possuem
estética condizente com a marca, mas ndo se nota rigor na periodicidade e uma certa
despretensdo quanto a utilizar algumas téticas para fortalecer a marca, dialogar com os
torcedores ou destacar a parceria com o0s patrocinadores.

Entre os pontos a melhorar estdo: aumentar a interacdo entre os torcedores e a marca, responder
e curtir todos os comentarios e davidas, publicar mais contetdos produzidos por fas e explorar
mais a apresentacio de quem s&o os seus torcedores. E importante ampliar o nimero de videos,
explorando, por exemplo, jogadas incriveis, trechos dos jogos, entrevistas, entre outros
contetdos mais dindmicos. A midia em video consegue transmitir a vibracdo dos jogos e, cada

vez mais, tem engajado 0s usuarios ansiosos por informacdes rapidas, diretas e objetivas.

Além disso, recursos como 0s Stories e 0 IGTV sdo muito pouco explorados. Esse ultimo, por
exemplo, tem apenas dois videos que juntos possuem pouco mais de 7 mil visualizagdes. Sem

contar os destaques dos Stories que se encontram, em sua maioria, vazios.
YouTube

Referéncia quando se fala em videos na Internet, se fosse um canal de televisdo seria 0 mais
assistido em todo o mundo, para se ter uma ideia, mais de 100 horas de video por minuto séo
inseridos no YouTube, de acordo com a Pesquisa Social Media Trends 2019. Dados do proprio
YouTube apontam que a rede possui mais de 1,5 bilhdo de usuérios ao redor do mundo e € a 4?

mais usada no Brasil, considerado o segundo pais que mais consome videos na plataforma.

O canal oficial do time Bauru Basket, criado em 28 de junho de 2017, possui 67.884
visualizagdes, 1.610 inscritos, 81 videos distribuidos em 10 playlists. Os videos possuem baixa

visualizagdo, o que com mais views soma 3.200 e ha 4 meses ndo € postado nenhum contetdo.

Um dado que chama a atengdo na pesquisa Social Media Trends 2019 é que 91% dos usuarios
buscam diversao nos videos, temética que tem bastante potencial para uma marca esportiva e

de entretenimento como o Bauru Basket, porém o canal do time n&o explora esse viés.
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Entre os pontos a melhorar estdo o estabelecimento de uma periodicidade para subir contetdos,
vé-se muito pouco os torcedores representados em suas producdes, quase nenhuma postagem
sobre as cheerleaders e de outras atra¢fes que tornam o basquete um produto de entretenimento,

além disso a histdria do time e a relacdo com a cidade também ndo séo relatadas.

Para aumentar o reconhecimento de marca, a venda de produtos e de ingressos, a quantidade de
socios-torcedores e a visibilidade dos patrocinadores, seria interessante produzir conteidos que
emocionem mais e que contem historias que engajem. Além disso, seria estratégico patrocinar

via YouTube Ads alguns videos mais relevantes.

Também seria de extrema importancia produzir tumbnails chamativas, afinal as capas bem
elaboradas chamam a atencdo dos usuarios e aumentam o numero de visualizagGes. Explorar
melhor a utilizacdo de palavras-chaves e descricdes mais elaboradas dos videos sdo outras

estratégias que contribuem para a melhoria dos resultados do canal.
Twitter

O Twitter apresenta os seguintes dados: mais de 330 milhdes de usuarios ao redor do mundo e
cerca de 40 milhdes de brasileiros na rede (métricas divulgadas pelo préprio Twitter em 2019).
O Brasil € o0 segundo pais no mundo em nimero de usuarios, o que mostra que ele conquistou
os brasileiros. E a rede social mais dinamica que existe; permite um tom mais descontraido e é

muito usada para atendimento ao consumidor em apenas 280 caracteres.

O perfil do Bauru Basket na rede possui 45.300 seguidores, o time segue 372 perfis e até hoje
ja publicou 17.400 tweets desde o inicio de sua atuacdo em agosto de 2009. Os contelidos
divulgados sédo os mesmos publicados no Facebook e Instagram e o volume de postagens é bem
reduzido, o que faz com que a rede fique ociosa por bastante tempo.

No més de dezembro de 2019 foram realizados apenas 15 tweets, sendo um deles retweet da
NBB. O recurso de narrar os melhores momentos dos jogos pelo Twitter ndo € explorado, assim

como posts mais enxutos de comentarios e memes (terra oficial deles).

Spotify

O Bauru Basket possui um canal oficial no Spotify bem recente. Ele tem 30 seguidores e pouco
mais de 100 musicas. Entre os pontos a melhorar podem ser destacados o fato de o time ndo
explorar as musicas que tocam no intervalo das partidas que sao apresentadas pelas cheerleaders

e a auséncia na producao de podcasts sobre as diversas facetas da modalidade esportiva.
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Considerag0es finais

Pretendeu-se com essa pesquisa apresentar algumas hipoteses sobre como a gestdo de marca e
a interatividade cumprem sua finalidade de informacéo e persuasdo, com o objetivo de analisar
e comparar as estratégias de comunicacdo do time Bauru Basket com seus torcedores que

possuem comportamentos e faixas etérias distintas.

Seja a comunicacao mercadoldgica ou institucional, todas devem refletir os valores da marca
de forma coerente. No entanto, pela andlise realizada na comunicacdo do time com seus
publicos no més de dezembro de 2019, foi possivel constatar que a marca direcionou suas
estratégias apenas para 0s canais digitais. Uma arriscada decisdo para uma equipe que pode ser
considerada paix&@o por unanimidade por todos os moradores da cidade e arredores, incluindo
criancas, adultos e idosos. E mesmo no ambito digital, ha recursos pouco ou mal explorados
como a auséncia de podcasts, pouca interatividade com patrocinadores e escassas op¢des de

relacionamento com 0S novos torcedores mirins.

Outro ponto observado é que mesmo se tratando de um esporte de massa, muito ligado ao
entretenimento, a marca explora pouco as a¢cdes que ampliam as possibilidades de interacdo e
reforco de marca e da cultura de fas, caracterizando-se uma comunicacao muito institucional e

pouco voltada para aspectos relacionados ao impacto e a emogao que provocam.
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