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RESUMO

Ao longo de sua historia, os sentimentos de orgulho, paixdo e representatividade
foram fundamentais para a construgdo da identidade do antigo Clube Atlético
Bragantino. A partir do ano de 2019, os direitos do time foram comprados pela
empresa de energéticos Red Bull. Como um simbolo de avango e de previsao do que
pode ocorrer, futuramente nesse mercado, alguns elementos simbdlicos e identitarios
do clube foram adaptados a marca austriaca. Diante disso, por meio de levantamentos
bibliograficos e de uma pesquisa de opinido qualitativa e quantitativa com torcedores
do Bragantino, este estudo busca entender quais s&o suas percepcgdes e seus
sentimentos acerca da passagem para clube-empresa. Para isso, se contextualiza
sobre o0 mercado consumidor e 0s mecanismos que levam um individuo a consumir,
inclusive conteudos simbdlicos ligados ao futebol e de que modo o processo de
compra funciona no mundo esportivo. Diante deste cenario conclui-se que, para que
0 processo seja justo e digno, ha a necessidade de um profissional de Relagcbes
Publicas que compreenda a importancia da comunidade, dos elementos esportivos da
torcida e do vinculo emocional, fundamentais para criar experiéncias e memorias
inesqueciveis.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional; Consumo; Futebol; Red Bull
Bragantino; Torcedores.



ABSTRACT

Throughout its history, feelings of pride, passion and representativeness have been
fundamental to the construction of the identity of the old Clube Atlético Bragantino. As
of 2019, the team's rights were purchased by energy company Red Bull. As a symbol
of advance and forecast of what may occur in the future in this market, some symbolic
and identity elements of the club have been adapted to the Austrian brand. Therefore,
through bibliographic surveys and a qualitative and quantitative opinion survey with
Bragantino fans, this study seeks to understand their perceptions and feelings about
the transition to club-company. For this, it is contextualized about the consumer market
and the mechanisms that lead an individual to consume, including symbolic contents
linked to football and how the purchase process works in the sports world. In view of
this scenario, it is concluded that, for the process to be fair and dignified, there is a
need for a Public Relations professional who understands the importance of the
community, the sports elements of the fans and the emotional bond, fundamental to
create unforgettable experiences and memories.

Keywords: Organizational Communication; Consumption; Football; Red Bull
Bragantino; Fans.
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INTRODUCAO

No Brasil, quase a totalidade dos clubes de futebol se identificam como
associagodes esportivas. Segundo Mazo e Gaya (2006), o modelo associativo se refere
a organizagdes sem fins lucrativos que possuem como propésito principal atender o
interesse de seus associados. Porém, os ultimos anos foram marcados pelo
crescimento no numero de times que se definem como clubes-empresas (CAPELO,
2022). Esse aumento se deu ap0s a aprovacao da Lei 14.193/2021 (Lei da SAF), que
permite que equipes de futebol se tornem sociedades andénimas e entrem no mercado
para captar recursos financeiros.

A partir dessas informacoes, este trabalho visa a estudar um dos primeiros
clubes-empresas de maior destaque do Brasil, o0 Red Bull Bragantino. Os objetivos
que orientam a monografia sdo: investigar, com membros da torcida organizada e da
torcida velha guarda do Clube Bragantino, de que modo as estratégias praticadas pela
Red Bull podem ter afastado o time de suas tradigbes e memoria; e examinar os
sentimentos, afeicbes e simbolismos que a torcida percebia no clube e, hoje, podem
estar se perdendo por conta das mudangas corporativas. Desse modo, o primeiro
capitulo propde-se a contextualizar a sociedade do consumo, os fatores que levam
um individuo a consumir determinado produto e a relagao desses fatores com a area
de comunicagao. Além disso, o capitulo também busca analisar o comportamento do
consumidor baseado nos codigos culturais, que sera fundamental para a
compreensao do relacionamento dos torcedores com seus times do coragao

No segundo capitulo, o conteudo a ser apresentado se refere ao campo
simbdlico e social, lugar em que a tradigdo e o patrimdnio do time se revelam. As
simbologias das torcidas de futebol constituem sua identidade e seu pertencimento, e
por meio dos sentimentos que expressam durante as partidas de futebol, ha o
processo de compra. Diante disso, é fulcral analisar os principios do consumo no
mundo esportivo e os tipos de consumidores que existem nesse nicho. Ademais, &
necessario caracterizar as atividades dos profissionais de Relagbes Publicas no
futebol. Nesse sentido, durante este estudo, a metodologia utilizada é a de
levantamento bibliografico e revisao literaria.

O terceiro e o quarto capitulo buscam identificar os afetos dos torcedores
bragantinos. Para isso, no capitulo trés é descrita a histéria do time de futebol de

Braganca Paulista e sua ligacdo com a paixdo dos moradores da cidade. Ja o capitulo
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quatro é dedicado a uma pesquisa mista (qualitativa e quantitativa), nas quais as
principais perguntas estao ligadas a percepgéo e aos sentimentos dos torcedores em
relacéo a fusao Red Bull e Bragantino. Todos esses pontos sado trabalhados pelo viés
comunicacional e mercadoldgico, ja que houve mudangas no escudo e nas cores do
time, e a compreensao de como os amantes do time se sentiram é o ponto-chave
desta monografia.

A partir dos pontos apresentados, infere-se que a compra do Bragantino pela
empresa austriaca Red Bull mostrou resultados positivos, uma vez que ela permitiu a
volta do time a elite do futebol. Entretanto, o processo de mudanca do clube para
clube-empresa, que implicou na mudanga de simbolismos e identidade, ocasionou
certo distanciamento por parte de alguns torcedores. Dessa forma, embora que
positiva a compra, os gestores ndo podem perder de vista a manutengao das tradigdes

do time.
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CAPITULO 1 - RELACOES DE CONSUMO, CODIGOS CULTURAIS E A
COMUNICAGAO

A sociedade atual se fundamenta no quanto e o que um individuo consome.
Mais que isso, 0 consumo se tornou parte da identidade dos individuos e das relagdes
humanas, seus padrbes de comportamento e suas atitudes. Desta forma, este capitulo
aborda alguns fatores que levam as pessoas a consumir, a constru¢gao dos codigos
culturais, como interferem nas praticas do consumo e a interface da area de

comunicagao e do consumo.
1.1 A Sociedade do Consumo e os Codigos Culturais

O simples ato de consumir ndo caracteriza uma sociedade do consumo, isso
porque, em todas as sociedades humanas ja registradas, o consumo € uma atividade
necessaria para se reproduzir fisicamente e socialmente (BARBOSA, 2014). O termo
sociedade do consumo é utilizado para se referir a um modelo de sociedade em que
as relagdes humanas e de producao séo direcionadas as altas taxas de consumo.

Consumir é utilizar elementos da cultura material para a construcéo e afirmacao
de identidades, de acordo com Barbosa (2014, p.12). Ja para Bauman (2008, p.63), a
sociedade do consumo tem como proposta “satisfazer os desejos humanos como
nenhuma sociedade humana do passado pdde realizar ou sonhar”. Ainda de acordo
com Bauman (1999), a maneira como a sociedade atual “molda” seus integrantes &
ditada pelo dever de desempenhar o papel de consumidor.

Baudrillard (2007) e Bauman (1999) destacam que a sociedade do consumo
percebe o individuo como fundamento nas relagdes de consumo que, por sua vez,
midiatiza esse modelo social. Complementando, Giddens (1991) afirma que, nesse
tipo de sociedade, as propagandas tém o poder de criar necessidades, manipular
preferéncias, desejos e gostos.

Baudrillard (2007) ainda mostra que entre as estratégias utilizadas pela
sociedade capitalista para promover o consumo, ha a transformagdo da mercadoria
em signo. Isto &, a mercadoria ndo € o produto em si, mas o imaginario industrial e
social que foi construido para ela.

Sao diversos os fatores que levam um individuo a consumir determinado
produto. Segundo Las Casas (2007), o consumidor, diante de uma situagao de
compra, age em decorréncia de uma série de influéncias internas e externas. Como

influéncias internas ha os fatores psicologicos, a saber: motivagao, aprendizagem,
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percepcao, atitude e personalidade. Ja como fatores externos ha: a familia, classe
social, grupo de referéncia e cultural (LAS CASAS, 2007).

Para Sauerbronn, Barros, Ayrosa e Fleming (2014), a decisdo no momento
de compra € resultado de duas forgas: afeto e cognigdo. O afeto é tratado como
sinbnimo de sentimento ou emogao. Ja a cognigdo € uma atividade neuromental
responsavel pelo processamento de informagéo, avaliagao e planejamento de agdes.

Nessa esteira, Rapaille (2007) afirma que uma pessoa sé desenvolve lagos
com algo ou alguém por meio de uma forte emogao que atinge o subconsciente dela.
Baseado nessa ideia, ele criou o comportamento de consumo chamado Cdédigo
Cultural que:

[...] constitui o significado inconsciente que aplicamos a qualquer coisa
- a um carro, a um tipo de comida, a um relacionamento e mesmo a

um pais - por meio da cultura em que fomos criados. (RAPAILLE,
2007, p.05).

As diferentes culturas e costumes levam as pessoas a interpretar a mesma
situacdo de maneiras diferentes. Para Rapaille, € importante conhecer esses
significados ocultos e aplica-los ao marketing torna-se fundamental para criar
eficientes campanhas e estratégias para atingir o consumidor. As marcas que criam
conexdes emocionais com os consumidores sao mais fortes que aquelas que nao
fazem.

Seguindo na mesma linha de pensamento, Randazzo (2017) diz que tudo que
uma marca representa na mente de um consumidor € chamado de mitologia da marca.
Ela é, geralmente, “uma mistura de imagens, simbolos, sentimentos e valores que
resultam do inventario perceptual especifico da marca, e que coletivamente definem
a marca na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1997, p. 25). Por meio da mitologia
da marca, o consumidor agrega suas experiéncias psicolégicas a um produto,

contribuindo para que haja afetividade entre os dois.

1.2 A Comunicagao no Processo de Consumo

De acordo com Baccega (2009), a comunicagao nasce e retorna a sociedade
do consumo. Nao é possivel fazer comunicagao sem conhecer esse tipo de sociedade
e seus individuos. Desta forma, a fim de conquistar seus consumidores, atingir seu

publico-alvo, identificar as necessidades dos consumidores e, também, compreender
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as influéncias internas e externas no momento da compra, as marcas investem na
comunicagao mercadoldgica e no marketing.
De acordo com Las Casas (2007, p.15):

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagcdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizac¢do ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

Ja sobre comunicagdo mercadoldgica, Kunsch (2003) afirma que ela promove
a troca de produtos e/ou servigos, com o objetivo de atender os objetivos tracados por
um plano de marketing, cuja finalidade é a venda de mercadorias. Ainda, a autora diz
gue a comunicagao mercadoldgica apoia-se ‘na publicidade comercial, na promog¢ao
de vendas e pode, também, utilizar-se, indiretamente, das classicas atividades da
comunicacgéo institucional” (KUNSCH, 2003, p.163).

Uma das técnicas mais importantes da atividade de comunicacéo é o estudo
do publico-alvo, pois é por meio dele que se pode compreender as particularidades e
preferéncias do consumidor, para agregar valores as marcas e direcionar produtos a
esse publico (KOTLER, 2012), ja que uma marca que conhece a fundo seu publico,
consegue conhecer também seus codigos culturais, e isso pode aumentar o lucro da
marca e criar um lago de afetividade com seus consumidores.

Nessa trilha, segundo Austin e Aitchison (2007), antigamente, um profissional
de marketing conseguia atingir o publico de forma facil e econémica. Entretanto, com
a evolugcdo dos canais de midia e a emergéncia de um novo consumidor, de
mentalidade mais independente, cético e exigente, chegar a esse publico se tornou
um pouco mais dificil.

Atualmente, vivemos no que se chama de quarta fase do marketing, ou
Marketing 4.0. Esta fase compreende o consumidor como seres humanos com
vontades, desejos sociais e satisfagdes espirituais e se encontra inserido no meio
tecnoldgico e digital. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o que distingue
esse novo tipo de consumidor é sua tendéncia a mobilidade, além do fato de que, para
ele, tudo deve ser instantadneo e poupar tempo. Porém,

Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas
fisicamente. Valorizam o alto envolvimento ao interagir com marcas.
Também sédo bem sociais: comunicam-se e confiam uns nos outros.

Na verdade, confiam mais em sua rede de amigos e na familia do que
nas empresas e marcas’. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, p. 34).
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Ainda, podemos considerar que vivemos uma fase de transigdo do Marketing
4.0 para o Marketing 5.0. Uma das principais tendéncias, nesta quinta fase, é a
humanizagao da marca, haja vista que o marketing dirigido por dados € a atividade de
coletar dados que existem disponiveis sobre os consumidores. Quanto mais dados
existirem, maior a possibilidade de se chegar a representagao ideal do cliente. As
informagdes mais comuns que ajudam a chegar a esse resultado sdo geograficas,
demograficas, psicologicas e comportamentais (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2021).

Baseados nessas informagdes, € possivel elaborar uma persona, que é a
reproducao do cliente, fator fundamental na humanizagao de uma marca, isso porque,
hoje, os consumidores buscam contatos interativos e conexdes afetivas com as
marcas. As caracteristicas humanas, reais e naturais das personas fazem com que o
cliente se identifique com elas e tenha mais conexdo com a marca.

Assim, fica claro que, na fase de marketing que o mercado vive hoje, as
empresas nao buscam conquistar clientes apenas pelo preco do produto, mas
também ligar a seus produtos caracteristicas de personalidade de seus consumidores.
Nesse sentido, Rapaille defende que “Uma marca € mais que um nome ou produto.
Uma marca de sucesso € um icone, uma poderosa expressao de arquétipo cultural”
(RAPAILLE, 2007, p. 205).
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CAPITULO 2 - RELAGOES PUBLICAS, BENS SIMBOLICOS E O FUTEBOL

A expressao de sentimentos possui um espaco privilegiado nos estadios de
futebol e no imaginario futebolistico. Atrelado a esses sentimentos, ha questdes
simbdlicas que sao fundamentais para compreender o comportamento dos
torcedores, como a sensacao de pertencimento e o uso de cores e uniformes. Dessa
forma, este capitulo aborda os conteudos simbdélicos dos fas de futebol, o marketing
esportivo como parte do processo de consumo e a profissao de Relagdes Publicas no

ambito do esporte.
2.1 Do Simbolismo a Emocgao: os significados de torcer

Segundo Bourdieu (1993 apud FERRAZ, 2011), o campo social pode ser
entendido como um grupo de pessoas unidas fisicamente ou psicologicamente, que
sdo guiados por alguma caracteristica em comum e que apresentam relativa
autonomia em relacdo a sociedade externa. Assim, pode-se considerar que as
torcidas de futebol desempenham o papel de campo social, uma vez que elas se unem
em virtude de um motivo em comum: ver o seu time jogar. Esse momento € marcado
por diversas simbologias que reforcam os objetos de adoragdo do campo social.

O conteudo simbdlico que um clube de futebol representa para o seu torcedor
€ relevante, pois traduz a tradicdo e o patriménio do time, que € composto tanto por
bens materiais como por bens afetivos, haja vista que os conteudos simbdlicos de
uma torcida de futebol constituem a sua identidade. Essas simbologias estdo ligadas
as questdes de pertencimento, por meio dos uniformes, das cores, bandeiras, hinos e
mascotes. Para o torcedor, levantar bandeiras em uma partida de futebol e motivar o
time com seus hinos e gritos produzem uma sensacgao extasiante. A torcida € mais
que um espectador, ela faz parte da constru¢cao do espetaculo.

Ao longo da histdria, o futebol teve significativa relevancia no Brasil, isso porque
foi protagonista de cenarios politicos, econémicos, socioldgicos e antropolégicos, ja
que tem a capacidade de impulsionar milhdes de pessoas e despertar sentimentos na
sociedade que variam entre felicidade, orgulho, pertencimento e patriotismo,
sensacao rara dos brasileiros vivenciarem. O antropdlogo Darcy Ribeiro (1995) afirma
que:

O futebol é o Unico reino em que o povo sente a sua patria. E incrivel,
todo brasileiro, o patrdo e o empregado. [...] A patria do brasileiro
comum é o futebol. [...] Eu acho o futebol muito importante, e acho
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que o futebol € o momento em que o brasileiro chora, se apega, em
que ele tem patria.

E a partir desse momento que o esporte é construido como parte da identidade
cultural e nacional do brasileiro. Até mesmo o modo de jogar futebol se diferencia de
outros paises, pois, segundo Gilberto Freyre (1945, p.421), o modo brasileiro utiliza
“um conjunto de qualidades de surpresa, de manha, de astucia, de ligeireza e ao
mesmo tempo de brilho e de espontaneidade individual”’. De acordo com o estudo
“Marcas em Campo! O futebol e a midia dentro e fora das quatro linhas”, da Kantar
Ibope (2021), cerca de 68% dos brasileiros gostam e acompanham o esporte.
Praticamente, a totalidade dos torcedores enxergam o futebol de maneira mais
romantica, com muita paixdo. Sentar-se em algum lugar com os amigos, vestindo a
camisa do seu time pode gerar uma sensagao poderosa.

No interior dos estadios, a emogao € um dos atores principais, dado que os
torcedores sao imersos em uma onda de sentimentos que sido aflorados pelas falas,
odores e cores (DAMO, 2014 apud BANDEIRA e HIJOS, 2017). Durante os noventa
minutos de uma partida de futebol, € possivel sentir uma gama de emocgdes a cada
minuto e elas podem atravessar a felicidade, a raiva, a angustia, a admiragado e o
sentimento de injustica. O ato de torcer com outros torcedores representa um
momento de entrega do individuo ao seu time, gerando emogdes inesqueciveis
(RODRIGUES; SOUSA; FAGUNDES, 2017); ele € um ato de identificagao.

Nessa esteira, afirma Guibernau (1997):

Nesses momentos, o individuo esquece de si mesmo e o sentimento
de pertencer ao grupo ocupa a primeira posigédo. A vida coletiva da
comunidade coloca-se acima do individuo. Através de simbolismo e
ritual, os individuos podem sentir uma emocido de intensidade
incomum; que provém de sua identificacdo com uma entidade - a
nacao - que os transcende, e de que eles ativamente se sentem parte.
Nessas ocasides (...) ganham forca e adaptabilidade, e sdo capazes
de se empenhar em atos herdicos, bem como barbaros (...)
(GUIBERNAU, 1997 apud DAMO, 1998, p. 155-156).

Damo (1998) afirma que torcer para um time é uma construcao cultural nascida
das relagbes familiares e de amigos, sendo a identificagdo com o time subornada por
uma logica de significados. Ao mesmo tempo, Damo (2007) também aponta que o
futebol do espetaculo tem como impulsionador um outro sistema simbdlico: o
clubismo. No clubismo brasileiro, os pertencimentos familiares, em especial os lagos

de sangue, culturalmente definidos como inquebraveis, ocupam uma posi¢cao de
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destaque. Essa légica familiar se define fundamental na fidelidade com o time e no
recrutamento de novos torcedores. Além dela, pode-se levar em conta os motivos de
proximidade geografica, nacionalidade ou descendéncia.

Independentemente da forma que se origina 0 amor do torcedor pelo seu time,
afirma-se que seu amor é de natureza especifica, cantada e narrada de forma
conjunta. Amar o clube é pertencer a uma comunidade afetiva, € demonstrar a
eternidade do amor. Dentro da prépria torcida, quanto mais apaixonado, mais torcedor

se &, conforme Bandeira e Hijos (2017).

2.2 Futebol: da Mercadoria ao Consumo

De acordo com Damo (2011), a nogao de “bens simbdlicos” possui diversos
significados na obra do socidlogo Pierre Bourdieu (2007). Ele define que “bens” € um
termo utilizado como sinbnimo de “objetos” que pode ser algo que venha a se tornar
uma mercadoria. Ja a nogao de “simbdlico’ é usada apenas como predicado desses
objetos. Diante dessa perspectiva, Bourdieu (2007 apud DAMO, 2011) cria a
possibilidade de tratar o mercado de objetos ndo convencionais por meio da regra do
mercado convencional.

O mundo esportivo ndo somente € um campo que oferta muitas mercadorias
como também é tratado como uma, isso porque ele é “um espetaculo e, como o
préprio termo sugere, sua razao de existir tem a ver com o fato de vir a ser apreciado
por um publico que paga, direta ou indiretamente, para tanto” (DAMO, 2011, p.73).
Sao diversas as formas que os individuos podem consumir um jogo, as quais
dependem de como o sujeito esta envolvido nesse universo.

O consumo esportivo, segundo Baisser (1967), pode ser feito de modo direta,
comparecendo a eventos esportivos ou praticando algum esporte, ou de forma
indireta, assistindo, ouvindo ou lendo algo sobre esportes. As principais fontes de
receita dos clubes de futebol no Brasil sdo: 1. os direitos de transmissédo de TV e
premiagdes; 2. transferéncia de jogadores; 3. patrocinio; 4. e matchday (dia de jogo).
Apesar de arrecadarem bastante dinheiro, os clubes brasileiros demoraram para
perceber algo que ja é praticado por times europeus: os torcedores podem ser uma
fonte ainda maior de renda.

Machado (1997) propde que os torcedores sejam divididos em trés categorias,

que ele chama de consumidores afetivos:



22

1. Consumidores primarios: sao envolvidos profundamente com o time e
assistem de preferéncia todos os jogos no estadio;

2. Consumidores secundarios: assistem os jogos pela televisdo ou escutam
pelo radio, mas nao frequentam pessoalmente o estadio;

3. E consumidor terciario: se interessam por futebol apenas de vez em quando,
se informam através dos meios de comunicagao e debatem sobre o tema como
debateriam sobre qualquer outro.

Ainda é possivel pontuar outras categorias de torcedores, sendo elas:

4. O eventual: s6 aparece quando o time disputa algum titulo ou so torce pela
selecao brasileira em época de Copa do Mundo;

5. E o0 do contra, que nado tem um time de preferéncia, mas tem um que é alvo
de aversao.

Apesar dessas classificagdes, € importante evidenciar que o torcedor sé se
torna fonte de renda quando os clubes criam uma relagdo estreita com eles, de
maneira a possibilitar aos amantes de futebol viver experiéncias inesqueciveis. Melo
Neto (2000), define que

f...] a emocdo do espetaculo esportivo ¢é transferida,
inconscientemente, para a mente do espectador e do torcedor. E o que
fica € a associagdo da marca e do produto com os ingredientes
emocionais do esporte.” (MELO NETO, 2000, p.29).

Nessa logica, pode-se dizer que o amor e a paixao produzem vinculos dos
torcedores com seus clubes, que podem ser convocados durante as partidas e
também na aquisi¢cao de produtos. Isso se deve pelo fato de que o torcedor vibra, se
emociona € compra, e esse processo esta relacionado com o sentimento de
pertencimento do torcedor com o seu time do coragéao.

Dessa forma, segundo Padeiro, Rocco Junior e Torquato (2017), a qualidade
da relagdo entre uma organizagao esportiva e o consumidor representa uma
oportunidade para a organizagdo na medida em que ela cria um conjunto de conexdes,
permite o envolvimento e desperta a afetividade.

Quando o torcedor avalia como positiva a relagdo com o time de futebol- no
que se refere a produto e servico, “ha maior probabilidade de criagcdo de um vinculo
e, se for forte o suficiente, tende a determinar os seus comportamentos e agdes em
relacéo a organizagdo” (PADEIRO, ROCCO JUNIOR, TORQUATO, 2017, p.55).
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2.3 Relacoes entre Comunicagao e Futebol: o Marketing Esportivo

De acordo com Benazzi e Borges (2009), um dos primeiros autores a utilizar o
termo marketing esportivo foi Kesler (1978), para descrever as atividades dos
profissionais de marketing que trabalhavam com produtos industriais, de consumo e
de servigos, e que utilizavam o esporte como meio de divulgagdo. Porém, essa visao
era limitada, pois excluia a atividade de marketing para produtos, eventos e servigos
esportivos.

Bertoldo (2000) definiu o marketing esportivo como o conjunto de acdes
voltadas a pratica e a divulgagdo de modalidades esportivas, clubes e associagdes,
seja pela promogao de eventos e torneios seja através de patrocinio de equipes e
clubes esportivos. Na visdo de Morgan e Summers (2008, p.06), esse viés é “a
aplicacdo dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao
marketing de produtos n&o esportivos por meio da associagdo com o esporte”.

Chvindelman (2001) complementa o conceito de Morgan e Summers ao dizer
gue os objetivos do marketing esportivo sdo: expandir o reconhecimento dos publicos
ocasionando que haja retorno financeiro para a empresa; reforgar a imagem da marca
e/ou do produto; e fortalecer a relagao entre a empresa e o consumidor.

Os elementos do marketing esportivo sdo compreendidos pelo mesmo
composto que o marketing tradicional, por meio dos 4Ps. Entretanto, a forma como
cada P é definido é diferente. Segundo Melo Neto (2013, p.75):

Quadro 1- Os 4Ps do Marketing Esportivo.
P Definicao

Produto Se refere as questdes tangiveis (como atletas, equipamentos e
regras) e intangiveis, que estao relacionadas ao carater emotivo do
espetaculo esportivo.

Preco Os valores cobrados pelos produtos passaram a significar nao
somente o conforto e acessibilidade do local, mas também toda a
experiéncia que o consumidor pode viver.

Praca O local do jogo € responsavel por despertar a confianga,
seguranga, beleza e emog¢ao do espetaculo.

Promog¢ao E responsavel por estreitar os lagos e fidelidade com os torcedores
e enaltecer o desempenho dos protagonistas do evento.

Fonte: Baseado em Melo Neto (2013).
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Melo Neto (2013) afirma também que além dos 4Ps originais no composto de
marketing, o esporte conta com mais um P: a paixao. Essa definicdo se da por conta

da emocgao e da paixado que sao intrinsecas ao torcedor de futebol.

...] a dimensdo emocional do produto esportivo atinge seu limite
maximo no momento do jogo e da competicdo, quando a paixao de
torcer € somada a paixao de vencer ou a decepcédo de perder e
fortalecida pela paixdo de presenciar algo incomum que
posteriormente se traduz na paixdo de contar, de lembrar e de
rememorar’. (MELO NETO, 2013, p.75).

Essa dinamica é muito importante para uma marca, pois ela trata da satisfagao
do consumidor com o produto e de uma relagdo emocional que pode ser contemplada
como uma relagdo comercial, se forem utilizadas estratégias adequadas. E mesmo
com as conexdes pautadas no consumo, os torcedores mantém seus vinculos afetivos
por meio dos diferentes elementos e simbolos que representam seu clube: o estadio,
a camiseta, os campeonatos, os hinos e mascotes. Por isso que a identidade visual
do produto, ligado ao time, possui enorme relevancia para quem esta consumindo.

Todo esse processo se liga a outro fator crucial: a fidelidade. E muito dificil
observar a fidelidade com um produto ou servico como se observa no futebol. Damo
(1998, p.13) afirma que “a contrapartida da fidelidade clubistica é a liberdade que cada
torcedor constroi e vivencia seu pertencimento”, ja que cada clube possui sua historia
e sua narragdo com base em uma visdo dos torcedores. E em razdo de todos esses
fatores que o conhecimento do 5°P do marketing esportivo é tao significante.

Por uma outra perspectiva, Mullin (2004) apresenta o 5°P do marketing
esportivo como referente as Relagdes Publicas (Public Relations, no inglés). Ele
afirma que as atividades de Relagdes Publicas tém um efeito dbvio sobre a imagem,

reputacéo e posi¢ao de produtos, servigos, marcas e organizagoes.

2.4 Relagdes Publicas: entre a arte e a ciéncia

Em discussdes sobre a industria criativa, encontram-se questdes que levam a
debater sobre como as profissbes de comunicagdo devem ser enxergadas: como
ciéncia ou como arte. Realizando uma passagem historica, Edward Bernays,
considerado o pai das Relagdes Publicas, dizia que a profissdo consistia em uma
aplicagao pratica das ciéncias sociais baseada em estratégias continuas e

sistematicas de controle e regulacdo dos publicos (MARTINS, 2019).
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A dupla associagao é apresentada também por Hazlett (2012 apud MARTINS,
2019), quando define as atividades principais de Relagdes Publicas: ciéncia, no
momento em que realiza a comunicagao estratégica, com pesquisa e planejamento;
e arte, quando constroi relacionamentos.

A fim de discorrer sobre o tema, cabe, em primeiro lugar, contextualizar a
profissdo. De acordo com a Associagao Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP):

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administragdo, para estabelecer e manter
uma compreensdo mutua entre uma organizagéao, publica ou privada,
e seu pessoal, assim como entre essa organizagao e todos os grupos
aos quais esta ligada, direta ou indiretamente. (apud ANDRADE, 2001,
p. 41).

Para Candido Teobaldo (2001), o termo “Relagdes Publicas” pode ter
diferentes significados para diferentes pessoas, mas ela pode ser designada tanto
para as relacbes que existem entre uma empresa e seus publicos, quanto para os
fatores que influenciam essas relagoes.

Sao atividades essenciais da profissao (CESCA, 2006, p.23-5 apud CESCA,
2008, p. 17-19): assessoria e consultoria; planejamento; execugéo; e avaliagdo. Cada
uma dessas atividades compreende outras menores, como: pesquisa, comunicagao
entre a organizagao e seus publicos, eventos e promogdes especiais, e geréncia de
assuntos publicos.

Sobre a abrangéncia da profissao, Kunsch (2002) reflete:

As relagdes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, tem como objeto as organizagbes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E
com elas que a area trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se,
para tanto, de estratégias e programas de comunica¢cdo de acordo
com diferentes situacdes reais do ambiente social. [...] Nesse sentido,
a comunicagdo organizacional deve constituir-se em um setor
estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das relagdes
publicas, os processos interativos e mediagdes. (KUNSCH, 2002, p.
89-90).

Devido a essas caracteristicas, a profissao possui um papel gerencial, ou seja,
representa os programas e politicas da alta gestdo de uma organizagao. Apesar de,
atualmente, no Brasil, ainda existirem empresas que enxergam as Relag¢des Publicas
como uma atividade de eventos ou estratégica de curto prazo, geralmente utilizada
para persuadir o publico, ha um esforgo dos profissionais para que a profissao seja
vista como capaz de atingir os objetivos e missao das organiza¢gdes de modo a obter
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lucros e responsabilidade socioambiental. Este esforco se mostra eficaz quando se
observa a versatilidade das atividades que desempenha.

No que se refere as questdes esportivas, no nosso caso o futebol, as fungdes
da profissdo sdo bem difundidas e executadas, entretanto, no pais, elas sio realizadas
por outros profissionais de comunicagao e a presencga de relagdes-publicas nos clubes
€ bastante rara. Ainda assim, de acordo com Rocco e Lima (2010), muitas pessoas
enxergam as atividades de Relagdes Publicas somente dentro do campo de P de
Promogéo, mas a atribuicdo dela no marketing esportivo € mais ampla.

Dentro do marketing esportivo, a atuagcdo do RP pode ter varias
vertentes. Podemos iniciar com a produgao e execugao de eventos
esportivos até gerenciamento de carreiras de atletas e gestdo de
negocios. Atuar como RP no esporte € um grande desafio, visto que o
mercado tem varios paradigmas que precisam ser quebrados. O
primeiro e principal é o fato de gestores esportivos ndo terem a correta
formacao académica e profissional que a area pede e isso faz com
que as agdes percam credibilidade. (BERTOZO apud ROCCO E LIMA,
2010, p.5).

Os autores ainda afirmam que as atribui¢cdes principais da profissdo no esporte
sdo: entender, monitorar e desenvolver plataformas para seus publicos; captar o
retorno das agdes promovidas; e utilizar os resultados para adequar os objetivos de
marketing e elaborar planos estratégicos para cada publico-alvo. Todos esses fatores
influenciam diretamente no principal ativo de um clube/ uma empresa, a reputacéo.

Contursi (1996) complementa e exemplifica melhor essas atribuigdes,
dividindo-as em:

1. Fornecimento de informagbes organizacionais — envolve a
apresentacao e divulgacdo do clube e de seus produtos e servigos e
relacdo com a midia.

2. Interagdo com a publicidade — diz respeito as estratégias para a
divulgagcdo do evento esportivo, venda de ingressos, promogdes e
publicidade.

3. Relagbes com a comunidade — compreende o auxilio no
desenvolvimento e relacionamento da comunidade.

4. Relagbes trabalhistas — abrange a comunicagao interna, que quando
realizada de maneira efetiva, possui grande influéncia na imagem
organizacional.

5. Relagbes com fornecedores — envolve o relacionamento do clube com

os fornecedores.
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6. Relagcbes com as autoridades — compreende a boa relacdo com as
autoridades e a definigao de leis, regulamentos e portarias, bem como
ser transparente.

7. Relagbes com os consumidores — uma organizagao so sobrevive com
o consumidor, desse modo, destaca-se a importancia de estratégias de
Relacdes Publicas bem elaboradas e executadas.

Conforme observado, boa parte das atribuicbes citadas envolvem o
relacionamento com os publicos, o que demonstra a sua importancia para o
funcionamento das organizacdes e para as atividades de Relagdes Publicas. No caso
deste estudo, o direcionamento sera dado para os consumidores e para a
comunidade.

A comunidade €& um dos stakeholders mais relevantes no contexto
organizacional, pois ela atinge diretamente sua imagem e reputagdo. Com o mundo
esportivo, essa questao nao é diferente, ja que ela pode ser ainda mais fundamental,
visto que muitos torcedores sao adeptos a um time devido a proximidade geografica.
As relagdes com a comunidade sao descritas como um investimento em longo prazo;
elas podem ser complexas, pois envolvem uma série de atividades, sendo a mais
tradicional a responsabilidade social, cujos resultados sao positivos e duradouros.

Em um contexto de clubes de futebol que sao de regides mais do interior das
cidades, os torcedores e a populagdo podem ser um soO corpo social, logo, eles
também serdo seus principais consumidores. Assim, a valorizagdo desses agentes
gue antes ja demonstravam importancia, nestes casos se torna ainda maior. Dessa
forma, vale lembrar que os consumidores possuem necessidades, desejos e
comportamentos sociais que necessitam ser analisados.

Ainda que boa parte das definicobes das Relagdes Publicas no esporte
dialoguem com essa dualidade entre ciéncia e arte, € necessario se aprofundar mais
do que a zona comum em que os autores apresentam as atividades e competéncias
da profissao.

Quando se fala em torcida, € preciso lembrar que a expressao de sentimentos
tem um espaco privilegiado nesse meio; seus rituais envolvem simbolismos essenciais
na relagao; e que essas questdes sao importantes no consumo. Sendo assim, é
fundamental o profissional também dedicar seus esforcos para o P de Praga, uma vez

que ele é responsavel por despertar a emocao do espetaculo.
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Nessa esteira, Akbas (2019) relata que a atratividade emocional visa a produzir
sentimentos positivos ou negativos nos individuos por meio de ferramentas como
mensagens, musicas e imagens, e é utilizada como meio principal na criagado de
reputacdo de marcas e instituicbes. Portanto, é necessario criar estratégias
especificas para reforcar a conexao com os fas. A importancia do vinculo emocional
ressalta a necessidade de investir em elementos simbodlicos do esporte e criar
emocgdes e memorias (BORGES, 2018) para, desta forma, fortalecer o ativo mais
importante de uma marca.

Uma forma importante em que os bens simbdlicos s&o transformados
em experiéncias significativas para os consumidores é o branding.
Uma marca é um bom exemplo de como a mistura de caracteristicas
tangiveis e intangiveis de produtos criativos ocorre na pratica. E um
bem simbdlico que transmite significado e até carrega associacdes
emocionais que nao sao inerentes as manifestagbes fisicas da marca,
como os produtos, o logo, a identidade visual da marca ou
publicidades individuais. (DAVIES; SIGTHORSSON, 2013 apud
MARTINS, 2019, p. 316).

Nesse sentido, reforca-se o valor e a arte das Relagdes Publicas,
principalmente no que se refere a execugcao da profissdo de maneira excelente
(GRUNIG, 2011). Arte, que pode ser entendida quando o profissional compreende e
interpreta os simbolos de seus stakeholders e quando ele percebe que no campo de
futebol, a emocao é o ator principal; que na torcida, as bandeiras, hinos e mascote
significam pertencimento e unido; e que mesmo gerindo um clube, todos esses
sentimentos, se respeitados e dialogados, alinhados com eficientes estratégias,
podem oferecer retorno financeiro.

Assim, quando Melo Neto (2013) e Mullin (2004) tratam o 5°P baseados em
perspectivas diferentes, sendo a primeira sobre paixdo, e a segunda sobre Public
Relations, respectivamente, pode-se dizer que ha ainda uma terceira interpretacao
diferente, calcada na harmonizagdo dos dois conceitos. Isso significa que trabalhar
com Relagdes Publicas é lidar com paix&o, sentimentos, sonhos e angustias. Desta
maneira, os significados do que é o quinto elemento do marketing esportivo nao

devem ser tratados como opostos, mas sim como semelhantes e complementares.
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CAPITULO 3 - RED BULL BRAGANTINO, PAIXAO E SIMBOLISMO: A VOZ DO
TORCEDOR

A paixao e o sentimento de ver um time de futebol representando a cidade de
Braganca Paulista, em Sao Paulo, foram fatores condicionantes para o clube de
futebol Bragantino ao longo da sua historia. A parceria com a Red Bull, iniciada em
2019, também se mostrou fundamental para a volta do clube a elite do futebol. Este
capitulo apresenta a histéria do time de Bragancga, a fusdo com a empresa austriaca
e a percepgéao do torcedor bragantino, por meio de pesquisa on-line, quali-quantitativa

com 45 pessoas no periodo de 20 de outubro a 01 de novembro.
3.1 Red Bull Bragantino: histéria, parceria e o sentimentalismo

O Red Bull Bragantino, time de futebol da cidade de Braganca Paulista, interior
de S&o Paulo, foi instituido apds alguns desentendimentos que ocorreram em 1927
no tradicional clube de futebol amador da cidade, o Braganca Futebol Clube.
Originalmente, o time nasceu com o nome de Clube Atlético Bragantino em 8 de
janeiro de 1928, data em que sua diretoria foi empossada’.

No seu primeiro ano de existéncia, o Bragantino conquistou a Taga Raul Leme
sobre o rival Braganga FC, e recebeu da imprensa local o apelido de “Massa Bruta”.
Em 1944, a equipe venceu o AA América pelo Campeonato Municipal, patrocinado
pela Federagéo Paulista de Futebol, e em homenagem a essa vitéria, o presidente do
clube Cicero Marques mandou fazer um quadro com a figura de um ledo (simbolizando
a "forca” dos vencedores), que viria, mais tarde, a ser a mascote do time.

Apos alguns anos disputando o nivel amador, por meio da criagdo da Segunda
Divisdo do Campeonato Paulista, em 1947, o time participou, pela primeira vez, desse
campeonato em 1949, ficando em 4° lugar no seu grupo. O direito de competir na elite
do Paulistdo veio em 1965, quando conquistou o titulo de campedo da segunda
divis&o.

Os anos 70, para o clube, podem ser denominados como “da quase extingao
ao renascimento”. Por cancelar a Lei do Acesso em 1970, a FPF desestimulou as
equipes do interior do estado. Ao mesmo tempo, a equipe sofria grandes problemas
financeiros e s voltou a participar de competicbes em 1973, mas a mesma foi

1 As informacdes deste item foram escritas com base em um arquivo impresso disponibilizado pela
equipe de comunicagdo da Prefeitura Municipal de Braganca Paulista.
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encerrada sem nenhuma conquista e com a necessidade de chamar jogadores
amadores da cidade para cumprir tabela.

Em 1978, o Bragantino disputou a ultima divisao do campeonato, mas perdeu
por W.O. por ndo mandar sua equipe para o campo. Ja em 1979, a historia foi
completamente diferente, com o time vencendo a divisdo e conquistando o segundo
titulo da era profissional.

Em 1988, o clube voltou a elite do Paulistdo, iniciando os anos dourados do
time de Bragancga Paulista. Um ano depois, o Bragantino venceu a série B do
Campeonato Brasileiro. Em 1990, sob o comando de Vanderlei Luxemburgo, o time
venceu o Campeonato Paulista, e em 1991 conquistou o vice-campeonato.

Ap6s um longo tempo sem muito destaque, em 2019, o clube chamou a
atencado da midia por sua inovadora parceria com a empresa Red Bull, que investiu
45 milhdes de reais para adquirir o Clube Atlético Bragantino.

Segundo o site da Jovem Pan (2019),

Esta foi a forma mais rapida do grupo austriaco para chegar a elite do
futebol brasileiro. Ficaria mais demorada - de quatro a cinco anos - e
mais custosa entrar na Série D do Brasileiro até obter seguidos
acessos para alcangar a Série A.

Publicamente, o objetivo original da diretoria da Red Bull era apenas se manter
na série A. Internamente, segundo Mattos (2020 apud ARAUJO, 2022), o objetivo era
conseguir uma vaga na Sul-Americana e, possivelmente, na Libertadores até 2020.
As metas foram alcangadas: o time esta na principal série do campeonato; chegou a
final da Sul-Americana em 2021 e fez sua participacdo na Libertadores em 2022.

Apesar dos grandes feitos e das conquistas da Red Bull, hoje, o time ndo vem
de uma boa sequéncia de jogos. Além disso, considera-se que foi eliminado
precocemente na Libertadores, Copa do Brasil e conseguiu, de maneira ardua, na

ultima rodada do Brasileirdo 2022, uma vaga para o Campeonato Sul-Americano.

3.1.2 A Red Bull e o futebol

A Red Bull GmbH foi fundada em 1987, na Austria, por Dietrich Mateschitz. Ele
desenvolveu, além de bebidas energéticas, um conceito unico de marketing que fez
com que a marca ficasse estampada rapidamente em diversas campanhas.

A empresa entrou no mundo futebolistico no ano de 2005, com a compra do

time do Red Bull Salzburg, da Austria. Atualmente, ela também tem clubes na
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Alemanha (RB Leipzig), nos Estados Unidos (Nova York Red Bulls) e no Brasil (RB
Brasil e RB Bragantino). A marca aposta no investimento no esporte, pois acredita que
€ uma forma de comunicagao e conexado emocional que pode levar as pessoas a se
tornarem consumidoras da marca que se associa a ele (BATISTA, 2020 apud
ARAUJO, 2022).

Ainda de acordo com Batista (2020 apud ARAUJO, 2022), a Red Bull sabe que
o futebol € um esporte que esta fortemente ligado com a identidade do torcedor e,
devido a isso, decidiu se conectar com o esporte ndo somente como patrocinador,

mas também uma fonte de proximidade com os fas.

3.1.3 O Futebol do Interior do estado e a emocgao

A formacgéao de times de futebol no interior de Sdo Paulo possui configuragdes
diferentes daquelas ocorridas na capital. De acordo com Dos Anjos (2004), ela foi
motivada pelo impeto de organizagao, encontro de trabalhadores, troca de lagos
sociais e interesses em comum. Além disso, a dindmica que se desenrola em cidades
do interior também se distingue da capital, onde se pode observar que a relagéo de
proximidade entre os cidadaos € maior. O futebol, nesse cenario, pode contribuir com
essa relagdo. Em Braganca Paulista, a emogao, aproximacéao e identificacdo sempre
foram fatores condicionantes para a formacéo do time da cidade.

O estadio do Bragantino, ao longo dos anos, passou por diversas reformas e
adaptagdes. A principio, era somente um campo que, em 1938, recebeu 0 nome de
Marcelo Stéfani, em homenagem a um ex-jogador e presidente do clube. O estadio
comecgou a ser construido em 1949 e o acesso ao campeonato paulista, em 1965,
impulsionou as reformas por meio de paixao e suor.

De acordo com o relato pessoal do filho do José Roberto Bonucci, ex-
presidente do clube, no final da década de 70, seu pai saia nas ruas da cidade,
principalmente na rua do mercado, onde ha diversos comércios, pedindo doagao de
saco de cimento para a construgdo da atual arquibancada descoberta (setor branco).
Sabendo que era para ajudar na construcao do estadio, as pessoas prontamente
ajudaram. Muito mais que auxiliar na compra de material, a populagao, guiada pelo
sentimento de ver um time representando a cidade, contribuiu voluntariamente.
Atualmente, é possivel caminhar pelas ruas e encontrar pessoas que falam

orgulhosamente de ter ajudado a levantar o estadio.
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Figura 1 - Construgao e Vistoria da Arquibancada.
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Fonte: Braganga ontem e hoje através de fotos, pagina do Facebook, 2015.

No comego da década seguinte, em 80, comegava a histéria de um dos
simbolos mais importantes do Bragantino. Assistindo as principais ligas de basquete
dos Estados Unidos, um morador de Braganga Paulista observou a existéncia de
mascotes nos jogos, entao decidiu se fantasiar e homenagear o time de futebol que
tanto gostava. Roberto Dias, conhecido carinhosamente na cidade como Beto Le&o,
se tornou um dos primeiros mascotes de clubes de futebol em todo o Brasil. O fiel
torcedor era uma figura ja conhecida nos jogos: estava presente nas arquibancadas,
entrava com o time em campo, ia para as disputas fora de casa e mais, sua paixao o
fez sair, uma vez, do local onde estava hospitalizado para acompanhar a equipe, se

tornando um icone do clube.
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- Il-'_i gura 2 - A mascote Ledo pintado na década seguinte.
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Fonte: Braganga ontem ehoje travé de fotos, pagina do Facebook, 2015.

Anos mais tarde, em 1988, percebendo que o time ia disputar a elite do
Paulistdo e ndo tinha um hino, o entéo vice-presidente do clube Marquinhos Chedid,
encomendou a letra da melodia com o lider de uma banda do interior paulista. Para
isso, ele passou algumas informagbes sobre o time e a torcida na cidade. Nascia,
assim, mais uma expressao do afeto bragantino: “Bragantino, o melhor; primeiro em
€emog¢ao; no campo € o maior; arrebenta coragao”.

Com o hino pronto, mascote adotado pela cidade e entusiasmo a todo vapor,
Braganca Paulista estava pronta para receber a vitéria do Campeonato Paulista de
1990. Este foi um dos momentos de mais orgulho dos cidadaos com o clube. A cidade,
que recebeu o jogo final do torneio, estava enfeitada: as casas tinham bandeiras
enormes em apoio ao time; as ruas da praga central e do mercado tinham
bandeirinhas penduradas; o ledo era pintado nos asfaltos; os carros tinham o escudo
do time; as pessoas andavam nas ruas com bandeiras. Tudo isso era um pequeno
sinal da devogao e da felicidade de Braganga. Com o estadio lotado, torcedores
levantando bandeiras e com chapéus de palha, o Clube Atlético Bragantino

conquistava o titulo.
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Figura 3 - Praca Centra enfeitada para o jogo.
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Fonte: Braganga ontem e hoje através de fotos, pagina do Facebook, 2015.

Uma das caracteristicas principais do time do Bragantino era a familiaridade
com o torcedor. Antes, era possivel encontrar os jogadores pela cidade, nas ruas,
conversando com a populagdo na praga central apds os treinos; a imprensa local
também sempre estava com o time. Ao longo dos anos, essa conexao foi se perdendo
e, atualmente, fora dos campos, ela é praticamente inexiste.

Como forma de manter a memoria viva, no restaurante localizado no estadio, a
parede é revestida com fotos dos principais momentos da equipe no decorrer de sua
historia. Ainda, no local, sdo vendidos os famosos lanches de linguica, especialidade
da cidade conhecida como “Terra da Linguiga”. Os sanduiches, que sao batizados
com nomes de grandes idolos do “Massa Bruta” (como X-Biro Biro; X-Mauro Silva; X-
Parreira etc.), se tornaram tradigdo durante os jogos e em momentos de lazer dos

cidadaos bragantinos e de turistas.
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Figura 4 - Fotos do time ao longo dos anos no restaurante Rosario.
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Fonte: Tribadvisor, 2019.

A parceria do Bragantino com a Red Bull foi firmada em abril de 2019. Apds a
oficializacado, quase todos os jogadores da RB Brasil foram transferidos para o time
de Braganga, sendo que somente quatro jogadores originais do Bragantino
permaneceram no clube. Marcelo Veiga (in memorian), técnico que mais vezes
comandou o time, também foi dispensado. Como a estreia do time era em abril, a
dire¢cdo nao tinha tempo para a mudanga de nome e escudo, mas assim que se iniciou
0 ano seguinte, a identidade foi modificada.

No dia 1° de janeiro de 2020, o Clube Atlético Bragantino passou a se chamar
Red Bull Bragantino. Além disso, o escudo do time foi alterado, se tornando
semelhante aos dos outros times da franquia, e a cor vermelha, que também é
caracteristica dos outros times da empresa, foi adicionada aos originais preto e

branco. Essas mudangas geraram, na cidade, comentarios positivos e negativos.
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Figura 5 - Camisa Red Bull Bragantino: antes e depois.
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Fonte: Breché do Futebol, S/D; Esportes R7, 2022.

Outro fator de mudanga no time foi a mascote. Antigamente, a Unica mascote
do time era o ledo, mas devido a fusao, o touro também ganhou posicao de destaque.
Isso pode ser observado nas redes sociais do RBB, nas propagandas (como o
comercial de parceria entre a marca de creme dental Sorriso e um jogador do clube)
e em alguns momentos especiais, como a final da Sul-Americana em Montevidéu e
eventos da marca que € patrocinadora de esportes. A imagem a seguir demonstra

essa questao e a identidade do touro dentro da marca e do time:
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Figura 6 - RBB participa da trend do Instagram: mostre uma foto sua e de 3 personagens
com sua energia.

Vocé e 3
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agram do Red Bull Bragantino, 2022.

Fonte: Stories do I;ist

No passado, os treinos diarios dos jogadores eram realizados no estadio Nabi
Abi Chedid ou nos campos da cidade de Braganga Paulista. Por conta da parceria
com a empresa de energéticos Red Bull, passaram a ser realizados no CT alugado
da RB Brasil, em Jarinu e, posteriormente, em outro CT em Braganca. Atualmente, o
Red Bull Bragantino esta construindo um centro de treinamento em Atibaia e ha planos
para a reforma do estadio, visando a transforma-lo em uma arena e um local turistico.

Sobre a fusdo RBB, um ex-jogador e também torcedor do time declarou em
uma entrevista informal:

Eu aplaudo a vinda da Red Bull, porque o futebol hoje, se nao tiver
empresa [...] tanto que os times estdo passando grandes dificuldades,
se nao tiver empresa entao [...] eu sempre elogiei a vinda da Red Bull,
agora, é logico que eles tém que procurar o interesse deles, de cravar
a marca deles [...] enfim, as cores, essas cores vermelhas, ndo sao as
cores do Bragantino, aquele touro aqui no peito, ndo é. Eu
particularmente nao posso reclamar, mas a histéria do Bragantino nao
pode desaparecer. E uma coisa que eu fico triste, € que eu tinha
naquele painel do restaurante (uma foto) daquela época, entédo
abriram naquele lugar do restaurante a loja, entdo eu fico triste (sua
foto foi “"derrubada” com a parede para ser a loja da Red Bull).
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Ademais, com as frequentes derrotas do time em campo e o insistente pedido
da diretoria da Red Bull para os torcedores “confiarem no projeto”, uma outra
torcedora desabafou:

Titulo ganho: maior goleada do campeonato. Parabéns [...] se fosse
para ser assim, deixasse nosso escudo, nossas cores, NOSSO home e
nosso time, como sempre foi. Era suado, era sofrido, era duro, era
dificil, mas era bragantino, era raca, era amor a camisa, amor a
histéria, amor a cidade, amor a torcida. Ja que ja pintaram e bordaram
com a gente, no minimo fagam um trabalho direito, contratem gente
competente, demitam quem ja passou da hora, fagam do time um
campedo, e ndo apenas uma maquina de fazer dinheiro pra marca de
vocés.

Por fim, um ponto curioso a se destacar e que se observa em fotos antigas &
que, por volta da década de 90, os jogos realizados no estadio da cidade poesia
estavam lotados. O jogo que concedeu o titulo de campedo da série B para o
Bragantino, em 2019, também parecia estar lotado. Entretanto, no Campeonato
Brasileiro de 2022, o time registra a 3% pior média de publico em dia de jogo
(BRAGANTINO HOJE, 2022).

Figura 7 - Uma das formacdes do Bragantino e o publico, em 1979.
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Fonte: Bragaga ontem e hoje através de fotos, pagina do Facebook, 2015.
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De acordo com a Uol (2019), a parceria com a Red Bull foi fundamental para
que houvesse um salto no numero de frequentadores no estadio. Este numero, que

nos 2 anos anteriores estava por volta de 2 a 3 mil, em 2019, pulou para quase 6 mil.
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O motivo era que “finalmente o time estava voltando a ter credibilidade” (UOL, 2019).
Apesar disso, é interessante notar que, mesmo apods participar da Sul-Americana, da

Libertadores, e da Copa do Brasil, hoje, o publico € menor de 5 mil (GE, 2022).
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CAPITULO 4 - PERCURSO METODOLOGICO: PESQUISA DE OPINIAO QUALI-
QUANTITATIVA COM TORCEDORES DO RED BULL BRAGANTINO

Este capitulo é dedicado a exposi¢ao da metodologia, dos objetivos, resultados
e da anadlise da pesquisa mista que foi realizada com 45 torcedores do Red Bull
Bragantino em um periodo de 13 dias. A exposi¢cao dos resultados é dividida em:
perfil da amostra, atitudes e comportamentos, e percepcdo dos correspondentes

sobre o tema.

4.1 Metodologia

Atualmente, existem diversos métodos que podem ser utilizados para se obter
um resultado eficiente. De modo geral, pode-se dividir os métodos existentes em dois
grupos, sendo eles o de pesquisa quantitativa e o de pesquisa qualitativa. Segundo
Aliaga e Gunderson (2002 apud PASCHOARELLI, MEDOLA, BONFIM, 2015), a
pesquisa quantitativa busca explicar caracteristicas de fenbmenos por meio da coleta
de dados numéricos que, posteriormente, serdo analisados com base em processos
matematicos. Neste caso, o pesquisador parte de um plano estruturado, formulando
hipéteses do que pretende estudar e refletindo possiveis consequéncias.

Ja a pesquisa qualitativa, de acordo com Minayo (2001), dedica-se ao universo
de significados, motivos, crengas, valores, aspiragdes e atitudes. Aqui, o foco é
direcionado para a interpretagao dos dados e nao para sua quantificacdo. Além disso,
sua amostragem €, geralmente, pequena, e a analise dos dados € realizada de
maneira interpretativa e descritiva (PASCHOARELLI, MEDOLA, BONFIM, 2015).

Neste trabalho, analisa-se, por meio das Relagdes Publicas contemporaneas,
o possivel afastamento da identidade organizacional e da torcida do Bragantino em
virtude da compra do time pela empresa Red Bull, por meio de uma pesquisa mista.
De acordo com Creswell (2003), o método misto tem como proposta coletar e
examinar dados quantitativos e qualitativos em um unico projeto.

Desse modo, como instrumento da pesquisa quantitativa foi realizado um
questionario (APENDICE A) contendo perguntas fechadas dicotémicas, tricotdmicas,
multipla escolha e de resposta unica, e também perguntas abertas. Ele também busca
analisar o perfil dos respondentes, seus comportamentos, atitudes e percepgdes
sobre o assunto.

A pesquisa foi feita através do Google Forms, uma plataforma interativa que

permite o editor criar perguntas e enviar por meio on-line para as pessoas
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responderem. Ela ficou disponivel do dia 20 de outubro até 01 de novembro e recebeu

45 respostas.

4.2 Problema

Diante das possibilidades que o emergente mercado de clube-empresas, no
Brasil, criou, a empresa austriaca de energéticos, Red Bull, viu no Clube Atlético
Bragantino a possibilidade de ampliar seus negocios e 0 acesso mais rapido a elite do
futebol, local de projecéao e visibilidade. Dessa forma, se torna relevante compreender
a compra do Bragantino pela Red Bull e questionar: esse processo pode ter
influenciado o clube a perder elementos da sua identidade, tradicdo e torcedores do

time?

4.3 Objetivo Geral

Analisar, da perspectiva das Relagdes Publicas contemporaneas e por meio de
uma pesquisa qualitativa e quantitativa com torcedores/consumidores do Red Bull
Bragantino, o possivel afastamento da identidade organizacional e da torcida do

Bragantino em virtude da compra do time pela empresa Red Bull.

4.4 Objetivos Especificos

Nesta pesquisa buscou-se:

Investigar, por meio de pesquisa quali-quantitativa, com membros da torcida
organizada e da torcida velha guarda do Clube Bragantino, de que modo as
estratégias praticadas pela Red Bull podem ter afastado o time de suas tradigbes

e memorias.

Examinar, por meio da pesquisa mista, os sentimentos, afei¢gdes e simbolismos
que a torcida percebia no clube e, hoje, podem estar se perdendo por conta das

mudangas corporativas.

4.5 Hipoteses

A hipotese que coordena o estudo é:

Por mais que o Red Bull Bragantino esteja conquistando mais apoiadores e

amantes e que os torcedores continuem apoiando o atual clube-empresa, é
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possivel verificar que ha certo distanciamento da identidade atual em relacao

ao antigo “Massa Bruta”.
4.6 Resultados

4.6.1 Perfil da Amostra

A pesquisa realizada com torcedores do Red Bull Bragantino contou com 45
respostas, sendo que 82,2% foram dadas pelo publico masculino e 17,8% pelo publico
feminino. Destes, 48,9% possuem entre 36 e 50 anos de idade. A menor porcentagem
de idade estd com aqueles que tém até 18 anos, correspondendo a 6,7% dos

entrevistados.

Grafico 1 - Faixa Etaria.

® Até 18 anos

® de 19 a 25 anos
de 26 a 35 anos

@ de 36 a 50 anos

@ a partir de 66 anos

Y

Fonte: A Autora, 2022.

No que se refere a questao da residéncia, 31 respondentes (68,9%) nasceram
em Bragancga Paulista, 11 (24,4%) ndo nasceram, mas moram na cidade e o restante,

6,7%, nao nasceu € nem mora em Braganca, mas é da regiao.

Grafico 2 - Vocé nasceu ou mora em Braganga Paulista?

@ Sim, nasci em Braganca
@ Naio nasci, mas moro em Braganca

N&o nasci nem moro, mas sou da regido
de Braganga

Fonte: A Autora, 2022.
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4.6.2 Atitudes e comportamentos dos respondentes sobre o tema

Em relacdo as perguntas comportamentais, quando foi questionado se
atualmente torcem para o Red Bull Bragantino, o resultado foi que 91,1% ainda torcem
e 8,4% nao mais, mas antigamente eram fas do time.

Dos que ndo torcem mais para o time, um esta na faixa etaria dos 19 a 25 anos,
outro na faixa dos 26 a 35 anos e dois de 36 a 50 anos. Ainda quando perguntado se
torciam exclusivamente para o Massa Bruta, o questionario obteve 44 respostas,
incluindo trés das quatro pessoas que hoje ndo torcem mais para o time. Destas
respostas, 43,2% néao torcem exclusivamente, mas registram que o “Braga” € o seu
primeiro time; 31,8% tém o time de Bragancga Paulista como seu segundo time; e 25%
torcem exclusivamente para o RBB.

Grafico 3 - Se a resposta anterior foi sim, vocé torce exclusivamente para o Red Bull
Bragantino?

® sim
@ Nao, mas ele é meu primeiro time
N&o, mas ele & meu segundo time

Fonte: A Autora, 2022.

Ja quando questionados os motivos pelos quais torciam pelo time, onde poderia
ser marcado no maximo duas respostas, 80% definiram que € por causa dele ser da
sua cidade ou regido. Além da questdo geografica, houve 13 destaques para a
influéncia da familia e dos amigos e 2 para a identificagdo com o elenco; na opgao

“outros”, 6 escreveram sua relagdo com time, sendo as respostas:
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Figura 8 - Nuvens de palavras sobre o que é torcer para o Bragantino.

ALEM DE SER DA CIDADE, PODER ACOMPANHAR
PRESENCIALMENTE TODOS OS JOGOS.

Amor verdadeiro ao Bragantino desde
1988, time de garra, campedo.

IANO ESTADIO DESDE CRIANGA E APRENDI A GOSTAR.
ME APAIXONEI QUANDO ERA CRIANCA.

SERIEDADE DA EMPRESA DESDE 1988 ATE HOJE.

Fonte: A Autora, 2022.

Sobre a parceria da empresa Red Bull com o Bragantino, 44,4% revelaram que
a compra despertou mais interesse por questdes ligadas ao time, 35,6% marcaram
gue nada mudou e 20% salientam que esse fato levou a ndo se importarem mais com
questdes relacionadas a equipe. Dos 20% que responderam que nao torcem mais
para o time, 5 dos 9 entrevistados que escolheram essa alternativa dizem que ainda

torcem para o RBB.

Grafico 4 — O fato de a Red Bull ter comprado o Bragantino:

@ Despertou mais interesse por questdes
ligadas ao time

@ Levou-me a nao me importar mais com
questdes relacionadas a equipe

Nada mudou

Fonte: A Autora, 2022.

Em relacdo a elementos simbodlicos e afetivos, o que significa para o
respondente torcer para o Bragantino, muitos descreveram sua relagcdo com o time,
ressaltando a questdo atual de compra do time e também da ma fase que esta
passando, pontuaram aspectos familiares geograficos etc. Quase a totalidade das
respostas envolve a paixao pelo time. Dos 45 entrevistados, 44 responderam essa

pergunta.
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Quadro 2 - O ato de torcer por um clube de futebol envolve questdes simbdlicas, afetivas e relacionais. Posto isso, o que significa, para vocé,

Partici-
pante

torcer para o Bragantino?

Resposta

1 Significa gostar de sofrer.

2 Orgulho da historia da cidade de Braganca.

3 Paixao, time do coragao.

4 Manter a memoria do meu avé.

5 Uma alegria imensa @ Muito orgulho ¢4

6 Significa amar o clube e sua histéria e sendo um torcedor fiel pra ajudar o time sempre ter os melhores resultados.

7 E o maior acerto da minha vida.

8 Amor paixao.

9 Apoiar a minha cidade e a tradicdo do time.

10 E um privilégio ter um time de futebol que disputa os principais campeonatos que é exclusivo da cidade e ter tudo tao perto & um
sentimento muito bom.

1 O Bragantino representou muita coisa na minha vida por muito tempo, o meu afeto pelo clube comegou aos meus 9 anos de idade
e se estendeu até o clube deixar de existir (compra do red bull).

12 Eu vivia no Bragantino, era 24 horas pensando no time, fazia parte da torcida organizada, ia para jogos fora da cidade, literalmente
todo jogo, deixava de participar de eventos da vida pessoal para acompanhar o meu time do coragéo. Tudo isso é amor de um
torcedor, mas hoje acabou/perdeu a esséncia de torcer para um clube que tem uma Empresa que nao respeita as cores do clube
e assim por diante. Sinto bem chateado com a Red Bull, pois estao fazendo a gestdo pensando em lucros, sendo que futebol é
tudo, menos isso!

13 Significa emocéo e participacado constante na histdria do clube.
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14 Essas questbes afetivas ndo existem mais!
15 Amor a sua histéria (sic).
17 Satisfacdo por morar em uma cidade prospera.
18 Torcer para um time grande!!
19 Levar o nome da cidade para o mundo. Além de gostar da marca Red Bull nos esportes que patrocina.
20 O time representa minha cidade, porém com a Red Bull (sic), infelizmente a um afastamento de suas raizes e tradi¢oes.
21 Amor a minha cidade (sic).
22 Tradicdo de familia em 3 geracgoes.
23 O Braga é meu time de coragao, o Palmeiras por tradi¢éo Italiana.
24 Uma valvula de escape pra hj um dia a dia tdo turbulento!
25 O Bragantino sempre esteve em minha vida.
Sou torcedor a 50 anos
O esporte € um passatempo saudavel e muito desafiador.
Gosto das discussdes taticas saudaveis.
Os meus pais ja torciam pelo Braga (sic).
26 Tradicdo! Amor que passa de geragao para geragao!
27 Orgulho de ter um time NOSSO.
28 Afetivo (sic).
29 Amor.
30 E muito bom torcer para um time da cidade.
31 A realizacao de ver um time do interior, considerado pequeno, brigar com os maiores times do pais.
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32 E muito amor.

33 Bragantino sempre foi € sempre sera minha paixao!

34 O principal motivo € que o clube representa a cidade que moro.

35 Orgulho e identidade.

36 Significa torcer pra um time com tradi¢cao no futebol e que € um dos poucos times do interior que tem destaque no futebol nacional
(mesmo antes do redbull, pois estar na série A do paulista e na B do brasileiro, como quase sempre era a situacao do Braga (sic),
ja era algo muito relevante). Além disso, a proximidade do time com a torcida era crucial, ja que o bragantino tem uma histéria que
fez parte da minha infancia, na vida do meu pai e familia, e permanece até os dias de hoje.

37 Poder levar meu pai e filhos ao estadio.

38 Conheco da histéria do clube de muitas tradi¢des alvinegra, entendo que houver a necessidade da venda do clube, que estava
prestes a declinar no futebol brasileiro. Em relagao a tradicdo, houve uma mudanca radical descaracterizando o famoso Ledo da
Zona, o Massa Bruta ou o Alvinegro das Pedras. Os atuais dirigentes sao profissionais na area e fazem do clube mais um
equipamento esportivo da marca Red Bull, como tem em outros paises e em outras modalidades. Torgo para o sucesso dessa
empresa de energético para que possam continuar investindo no clube vermelho e branco, para continuar oferecendo mais uma
opgao esportiva para a regido e quem sabe dar oportunidade a novos talentos da cidade. Acredito que futuramente, possamos ter
um novo clube alvinegro com os simbolos parecido com o Braga, para ndo apagarmos o passado. O Rede Bull hoje é outra
realidade, e com o tempo podera conquistar uma torcida propria, quem conheceu o CABragantino tem histéria de um grande clube
do interior para contar.

39 Orgulho....uma cidade do interior junto com os times das capitais.

40 E uma alegria, hoje existe uma melhor identidade entre a cidade e o clube.

41 Paixao por ser bragantino.

42 Hoje nada mais por ser uma empresa.

43 Um progresso ao futebol brasileiro.
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44

Amor ao time.

45

Time da cidade.

Fonte: A Autora, 2022.
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4.6.3 Percepcao e opiniao dos respondentes sobre os temas abordados

No que tange a percepgéao dos torcedores, foi questionado como achavam que

era relacao da Red Bull com o Bragantino: se a empresa mantinha viva a historia e

tradicdo do time ou se havia um possivel afastamento. A maioria, 53,3%, acredita que

ha o distanciamento da sua histéria; ja 46,7 % acreditam que suas tradigdes continuam

vivas.

Quando foi demandado que escrevessem qual a relagédo da Red Bull com os

torcedores, 29,5% a descreveram como boa ou 6tima; 22,8% como média/ poderia

melhorar; 43,2% como deixa a desejar/distante/s6 quer lucro; e 4,5% responderam

outras coisas, como “sou torcedor assiduo” e “assisto de vez em quando”. Nesta

questao, vale destacar alguns retornos significativos dos torcedores:

Quadro 3 - Como vocé descreve a relagao da Red Bull com o torcedor?

Classificagao Participante Resposta
Foi muito bom, pois o time do Bragantino ja estava
] 45 em situagdes ruim para o futebol e com a vinda do
Boa/ Otima Red Bull deu um gas no time.

29 Excelente

27 Muito boa

26 Precisa melhorar, pois por se tratar de uma
empresa, eles acabam visando muito o $ e esquece
que somos interior.

40 Manteve a tradicdo, mas por ser empresa tem

Média/ Pode buscado primeiro seus objetivos
melhorar . . .

31 Tenta se aproximar cada dia mais fazendo algumas
acdes, mas acho que ainda ndo conseguiu atingir de
forma esperada.

34 Melhorou mais ainda é distante (sic), falta agbes
diretas com o torcedor, criar mais envolvimento no
dia a dia com a cidade e todos os bairros, ndo s6 em
regides centrais.

42 Para mim nada (sic), apenas um comeércio sem jogar
com o coragao e so interesse financeiro (sic)!

22 Distante. Antes, era amor. Agora, dinheiro!
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Deixa a desejar/
Distante/ Sé
quer lucro

Falha, pois muitas coisas relacionadas as parceiras
do clube, muitas expectativas e atendimentos parar
sugestdes e reclamacgdes deixando a desejar.

11

Em geral os torcedores, ao contrario de mim,
acreditaram no projeto da empresa e apoiaram a
mudang¢a. Na minha visdo a Red Bull apesar de
tentar passar essa impressdao, nao tem
comprometimento nenhum com a histéria e a
tradigdo do CLUBE ATLETICO BRAGANTINO.

Acho desrespeitosa e com certo afastamento,
apesar de fingir uma suposta preocupacao.

10

Bem distante, no comec¢o era melhor, mas ao longo
do tempo, ficou distante, deixando principalmente as
cores antigas de lado, o nome Bragantino, sendo
somente algo de interesse deles e distanciando os
torcedores antigos.

36

Fraca. Eles tentam criar uma relagdo amigavel nas
redes sociais e afins, porém é nitido que isso nao
passa de tentativas superficiais, pois o principal
objetivo deles ¢é difundir a marca redbull no time e
na cidade.

Fonte: A Autora, 2022.

ApoOs a compra pela Red Bull, simbolos da empresa foram adicionados a

identidade do clube. Como parte da fusdo para Red Bull Bragantino, a cor vermelha e

o touro tomaram destaque na camisa do time, no escudo e até mesmo em eventos.

Desse modo, se perguntou aos torcedores qual a sua opiniao sobre essas mudancas.

Pelo fato de ser uma questdo aberta, que tem como objetivo dar voz aos

torcedores para discorrerem livremente o que pensam, é dificil englobar as respostas

para analise unica, mas de modo geral, 42,2% concordam totalmente com a mudanca,

22,2% concordam/discordam parcialmente, e 35,6% discordam totalmente. Entre as

respostas, pode-se conferir torcedores que acreditam que a mudanca faz parte do

jogo da parceira, alguns que concordam, mas acreditam que ha um limite para

alteracgbes, e outros que deixaram de seguir o time e acreditam que o Bragantino ndo

existe mais, como pode ser visto a seguir:
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Quadro 4 - Apds a compra pela Red Bull, simbolos da empresa foram adicionados na
identidade do clube. Diante desse fato, qual a sua opinido sobre os novos elementos do time,
como por exemplo o uniforme vermelho e o touro em posi¢do de destaque na camisa € no
escudo?

Classificagao Participante | Resposta
17 Super aprovado. Ficou até mais bonito.
Concordo
totalmente 18 E um novo tempo!! Tem que se adaptar ao novo
dono!!
13 acho que foi necessario para que o Bragantino

desse esse passo maior na histéria, mas a Red
Bull ndo deve exagerar.

Discordo
parcialmente 31 A cor ndo faz tanta diferenca, visto que varios

clubes tém um terceiro uniforme com cores que
fogem as tradigbes (sic). As duas coisas que me
incomodaram foram (sic) a troca do escudo e a
tentativa de "aposentar" a mascote (sic) do time.

8 Para mim sempre sera o ledo e as cores
Discordo alvinegras, touro e o uniforme (sic) vermelho foi
totalmente uma mudanga muito radical (sic).

10 Quem acompanha desde antes n&do achou nada
bom, mas pensando que seria um apoio
significativo para impulsionar o bragantino
engolimos, mas hoje, a histéria de antes esta mais
distante a cada dia mais.

Fonte: A Autora, 2022.

Com o propdsito de visualizar como os torcedores enxergam o time, foi-lhes
perguntado que, se o Bragantino fosse uma pessoa, como eles a descreveriam. Essa
pergunta se mostra importante para imaginar uma personificagao do time pela visao
da torcida, de que modo ocorre a interacdo e se acreditariam e confiariam nessa
imagem. Quase a totalidade das respostas se mostram positivas. As caracteristicas

gue mais apareceram nessa descricao sao:
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Figura 9 - Nuvens de palavras sobre as caracteristicas que os torcedores enxergam
no time.

COM GARRAGUERREIRA M

S PERSISTENTE 2

m RICA NABI ABI CHEDID ©
CAIPIRA

ARRO

Fonte: A Autora, 2022.

As descrigdes mais interessantes podem ser vistas a seguir:

Quadro 5 - Se o Bragantino fosse uma pessoa, como vocé imagina que ela seria?
Participante Resposta ‘

10 Alguém com dinheiro e aproveitador, que so6 se aproveitou (sic) de algo
menor, fazendo promessas e depois focou s6 no seu.

12 O bragantino seria uma pessoa simples, calma, cheia de alegria, sem
muita vaidade, mas com muita sutileza. Quando necessario, seria uma
pessoa feroz e persistente, sem nunca desistir daquilo que se propds
a cumprir.

14 O menino que ganha dinheiro do pai todos os dias (sic) para comprar
seu lanche na escola.

20 Antes da Red Bull, seria um tipico cidad&o pacato e de bem, apéds a
Red Bull, com caracteristicas europeias.

26 Rica, visando sempre muito dinheiro, ndo levando em conta a tradi¢gao
do time na cidade.

30 Uma crianca imatura ainda

31 Uma pessoa com muito dinheiro, mas que nao sabe como investir de
forma correta.

38 Como um politico fiel ao meu grupo, que por forga maior tive que deixar
para apoiar outro grupo, com outras idéias etc?.

Fonte: A Autora, 2022.

2 A histéria do Red Bull Bragantino caminha com a politica. O clube ja teve como presidentes: Nabi Abi
Chedid, que ja foi vereador de Braganca Paulista, Presidente da Camara e dez vezes consecutivas
deputado estadual; Jesus Chedid (in memorian), que foi prefeito de Serra Negra e cinco vezes prefeito
em Braganga Paulista; e Marquinhos Chedid, que foi vereador e Presidente da Camara de Campinas
e Deputado Federal. Além disso, mesmo que n&o ligados diretamente ao Bragantino, quase toda a
familia Chedid, pai, filhos e netos estédo na politica e ja possuiram influéncia no time.
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Quando questionados acerca da cor que, para eles, representa o time, 24,4%
responderam a cor preta; 15,6% branca; 31,1% alvinegra; 15,6% vermelha; 2,2%
vermelha e preta; e 11,1% responderam outras, como verde e azul. Entre as 7
pessoas que escolheram a cor vermelha, 3 ressaltaram: “pela marca vermelha, pela
torcida mais rubro negro”, “vermelho (esta acabando com o nosso preto e branco)” e
“antes da Red Bull Branco, apés vermelho”.

Visando a entender se o publico se identifica com a mascote da Red Bull, foi-
Ihes perguntado que, se o Bragantino fosse um animal, qual ele seria. A maioria,
66,6%, respondeu que o time seria um ledo; 20% acreditam que seria um touro; 6,7%
escreveram que seria o touro e o ledo ou uma mistura dos dois; e 6,7% responderam
outra coisa.

Por fim, a ultima questao foi livre para os torcedores acrescentassem alguma
informagao. Ao todo, foram 28 respostas recebidas. Nelas, os amantes do time tiveram
a oportunidade de expressar sua opiniao, mais uma vez, sobre seu amor pelo time e
a fusdo com o Red Bull Bragantino. Aqui, cabe pontuar uma questao nova na pesquisa
trazida por 2 torcedores, que € o fato do Centro de Treinamento do time ser em outra
cidade.

Nas respostas, os torcedores se mostraram bastante indignados, pois as
criangas e populacao nao vao ter proximidade com os jogadores e também o fato de

o time ser de Braganga e gerar empregos para os moradores de outro local.

Quadro 6 - Gostaria de acrescentar alguma informacao?
Participante ' Resposta ‘

3 Os jogadores tem que ter mais respeito com os torcedores

5 Obrigado Red Bull... Obrigado

6 Sempre estaremos lado a lado do clube independente (sic) de quem
estiver comandando, o Braga é nossa vida e faz parte da nossa
histérial!

E como integrante da Torcida Guerreiros do Ledo, digo que a GDL
sempre estara viva!

1 Muito triste com o que aconteceu, meu time do coragao simplesmente
deixou de existir.

12 A Red Bull esta se perdendo nesse papel de Empresa, n&do vejo qual
o motivo de extinguir o Bragantino aos poucos, € uma pena... Agora ir
no estadio € um evento sem graga, uma experiéncia que nao
compatibiliza com o Futebol. Cores do clube alteradas, musicas pops,
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time sem qualquer identidade com a cidade, mascote mudado...
Infelizmente estou mudando meus conceitos quanto ao Bragantino, na
verdade quanto ao Red Bull Bragantino. Eu tinha orgulho do time, hoje
€ uma decepcao essa Empresal

14 Gostaria que a atual diretoria prestasse mais atencdo na comunidade
bragantina!

15 Jogadores n&o dao importancia a nova geragédo de torcedores, sao
distantes.

17 A Torcida Organizada precisa cantar musicas e virar atragdo para
quem vai ao estadio.

Igual faz as torcidas do Athetico/Pra e o Corinthians.
O Redbull precisa ajudar a Organizada, incentivando as criangas e
investindo em espaco e incentivo.

19 Fazer eventos com os ex-jogadores.

20 A Red Bull esta fazendo o time perder suas raizes e afastando o
torcedor do time.

22 Mudar é importante. Manter a tradigao, mais ainda!

23 A chegada do RB no Braga foi excelente para o crescimento do nosso
time.

24 Acredito no crescimento do CAB apds Red Bull, time, estadio, e é claro
se colocam muito dinheiro também impde as regras, QUE BOM QUE
ESCOLHERAM O CAB E NOSSA CIDADE, ENTRE
MILHARES DE TIMES NO BRASIL, SOU GRATO A RED BULL !

25 Parabéns. E muito importante saber as opinides.

O Bragantino é muito grande e mora em nossos coragoes.
Por isso merece ser estudado para poder ser respeitado (sic).
Bom.

27 Orgulho

28 A diretoria deveria entender que a torcida apoia o time e o red bull mas
nao ha o mesmo retorno do time e comissao técnica.

29 Temos que agradecer a presenga da RED BULL em Braganca
Paulista. Motivo de orgulho e prosperidade.

31 Acredito que a ideia de investidores seja a salvacdo dos clubes
brasileiros (principalmente os do interior), mas precisa ser feito de
forma coerente, o proprio Bragantino tem muitos pontos falhos, cito um
que me incomodou bastante que é a constru¢do do CT em outra
cidade, isso faz com que o clube deixe de ser da cidade, a
aproximagao com criangas fica um pouco complicada pois ficando em
outra cidade fica dificil acompanhar treinos, ver jogadores e etc, agbes
simples mas que cativam torcedores jovens para o aumento da torcida
no futuro.

33 A Red Bull vem fazendo um étimo trabalho, com merecidos elogios.
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34 Vamos crescer junto com o time.

35 Bem-vinda (sic) Red Bull mas respeite nossa histéria do Bragantino.
38 Como simpatizante do esporte, tor¢o para o sucesso do clube.

40 E 6bvio que as marcas do clube tém que seguir determinagdes da

matriz, mas poderia manter a tradicdo do passado, como foi no final
do campeonato da série B, que o time reativou o uniforme anterior do
massa bruta.

41 Um bom time comega (sic) com um bom goleiro.

42 Sim, hoje ja ndo é mais o mesmo como antigamente! hoje virou um
comercio que vergonha (sic)!

43 Sou totalmente contra o centro de treinamento em Atibaia,nada
justifica!!ll Mais uma vez a cidade perdendo empregos, oportunidades
e TB os jogadores vao morar em Atibaia, ou seja. Uns vinte cinco
empresarios bem-sucedidos...gerando grana em Atibaia e ndo em
Braganca. Ex: filhos de jogadores vao estudar em Atibaia e os
familiares vao consumir sé em Atibaia. O time s6 vai jogar em
Braganca Paulista. Isso é ruim!!

44 Bragantino amor da minha vida.
Fonte: A Autora, 2022.

Além disso, durante o periodo que a pesquisa ficou disponivel para receber
respostas, foram enviados por WhatsApp dois feedbacks de dois torcedores. O
primeiro era destinado a pesquisa, no qual o torcedor a elogiou e ainda complementou:
“O Braga precisa ser estudado para ser respeitado. Parabéns pelo trabalho feito”. Ja
o segundo dizia:

Sugestao para a aluna (autora), que passe o resultado da pesquisa a
Red Bull Bragantino. Como, na minha opinido, o Red Bull ndo esta
nem ai com os torcedores, nem se quer permite a imprensa local
acompanhe o time de perto, os jogadores quando v&o assistir os jogos
ficam escondidos no camarote, isto €, longe dos torcedores, creio que
0 envio desta pesquisa possa ajuda-los a conhecer um pouquinho o
que pensam os torcedores.
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4.7 Discussao dos dados e dos resultados

No momento em que foi questionado aos torcedores como reagiram a fusao
Red Bull Bragantino, quase a totalidade respondeu que despertou mais interesse ou
que nada mudou, ou seja, 80% dos respondentes disseram que se relacionam com o
time. Nessa mesma pergunta, 5 dos 9 entrevistados que marcaram a opgéo “levou-
me a ndo me importar mais com questdes relacionadas a equipe”, relataram em outro
momento que ainda torcem para o clube. A controvérsia de respostas leva a acreditar
que essas pessoas nao gostaram do fato da Red Bull ter comprado o time e ele ter se
tornado uma empresa, mas ainda o acompanham por fazer parte de suas historias.
Essa pratica demonstra a fidelidade clubistica, que conforme apontado por Damo
(1998), sua contrapartida € fundamentada pela liberdade de cada torcedor de
vivenciar seu pertencimento.

Na questdo em que os torcedores tiveram que explicar por que torcem para o
Massa Bruta, é relevante observar que boa parte das respostas traduzem conteudos
simbdlicos como o pertencimento familiar e de tradicdo. Damo (2007) pontua que os
pertencimentos familiares e de amigos ocupam uma posicdo de destaque na
fidelidade clubistica. Além disso, ha também um reforgo para a questdo geografica,
qgue se manifesta no orgulho de ver a sua cidade representada e seu nome espalhado
por todo o Brasil.

Ainda ha aqueles que dizem que ndo existem mais questdes afetivas, que
dedicaram anos a torcida organizada, interrompendo até outros momentos sociais e
de lazer familiares para vivenciar a rotina de jogos, mas que hoje, com a Red Bull, ndo
veem mais sentido nisso.

Um ponto interessante de se analisar € que a maioria dos individuos que foram
entrevistados (53,3%) disseram que, atualmente, ha um possivel afastamento da
historia do Braga, e os outros respondentes (46,7%) relatam que a empresa mantém
viva sua histéria e tradigcdes.

Das 21 pessoas que responderam que as tradicbes e memorias continuam
vivas, 11 expdem respostas curiosas em outras questdes, sendo elas: que a mudancga
de cores e logotipo é triste; que apesar de bem-vinda, a Red Bull ndo pode esquecer
as raizes do time; embora as cores sejam regra internacional, poderia manter a
tradicéo do passado e refazer uma camisa carijé, como foi a do uniforme de acesso a

série A; a relagao da Red Bull com os torcedores é fria e distante e ndao ha retorno
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deles e da comissao técnica; e que o time vai passar mais tempo em Atibaia, por
causa do novo CT e apenas vao jogar em Braganga, o que isso ndo € bom para a
manutengdo do relacionamento. Essas respostas demonstram que apesar de
acreditarem que a empresa ndo afasta as tradi¢ées do Bragantino, os participantes
também estéo insatisfeitos em relacdo a preservagao dessa memoria.

Na questdo da personificacdo do time, ha um reforgco por relativa parte dos
torcedores em caracterizar o time como alguém que s6 pensa em dinheiro. Essas
respostas transparecem o sentimento da Red Bull estar na cidade por causa do lucro,
nao pensando na tradigao do time.

As perguntas direcionadas a interpretacao dos torcedores sobre a cor e 0
animal que representam o time foram direcionadas para saber como se encontra a
assimilagao deles em relacdo a nova personalidade do time. Nesse ponto, mais de
70% ainda remete o time as cores antigas, sendo elas o preto e o branco (3 das 7
pessoas que escolheram a cor vermelha mencionam tristeza e fim da tradicao), e mais
de 65% pensam primeiramente no ledo. Apesar das sutis tentativas do Red Bull
Bragantino de deixar em posigao de destaque o touro e a cor vermelha, principais em
sua marca, ha ainda o pensamento da maioria dos participantes do “velho
Bragantino”.

Nesse caminho, outro dado relevante de analisar é que 58,1% dos admiradores
do Bragantino ndo aprovam integralmente a mudanga de identidade visual do time.
Desse modo, torna-se valido reafirmar que, segundo Bourdieu (1993), as torcidas de
futebol representam um campo social e o ato de torcer € marcado por diversas
simbologias, como as cores, hinos, uniformes, bandeiras e mascotes. Ademais, para
Damo (1998), por meio desse ato, repleto de simbologias e rituais, o sujeito esquece
até de si mesmo como individuo e o sentimento de pertencer a um grupo ocupa uma
posicao especial.

Ha também uma constatagdo no modo como o RBB se relaciona com a torcida
organizada e com a comunidade Bragantina. No tocante a torcida organizada, ha
relatos para que a diregao as apoie mais (sao duas: Guerreiros do Ledo e Fanaticos
do Puleiro). Como discorrido, segundo Damo (2007), a torcida e sua emogao sao os
atores principais dentro dos estadios, nos jogos; ela motiva e impulsiona o time, e seus
gritos podem ser determinantes para a motivagao dentro de campo. Ja em relacéo a
comunidade bragantina, torcedores pedem mais atengdo em todas as regides da

cidade, nao somente na central.
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Outra questao a ser relembrada na histéria do Red Bull Bragantino € que por
muito tempo os cidadaos foram acostumados com a familiaridade e acessibilidade
com os jogadores e, atualmente, isso € menos evidente. Esse tema pode se observar
em algumas respostas dos torcedores, mas pode principalmente ser vista na
preocupacao do Centro de Treinamento do time ser em outra cidade, onde o torcedor
relata que as criangas da cidade n&o vao ter a proximidade que foi comum para seus
pais ou avés um dia.

Com base nestes resultados e levando em conta os dados obtidos pela
pesquisa de opinido e pela revisdo bibliografica, a hipétese de que ha um possivel
afastamento da identidade atual em relagdo ao antigo "Massa Bruta” se comprova.
Apesar dos sentimentos e percepgdes dos entrevistados representarem um recorte
da realidade, ele evidencia a necessidade de um profissional de Relacdes Publicas,
qgue trabalha além da producdo e da execugao de eventos esportivos, como apontado
por Rocco e Lima (2010). Assim, ha a demanda de profissionais de RP que trabalhem
principalmente no relacionamento com a comunidade e com o0s consumidores
(CONTURSI, 1996), atuando principalmente no vinculo emocional e no fortalecimento

de simbologias esportivas, criando memoarias inesqueciveis (BORGES, 2018).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Nos ultimos anos, o cenario brasileiro de futebol esta sendo marcado por
grandes movimentagdes por parte de empresas para adquirir parte ou a totalidade dos
direitos de um clube. A abertura desse novo mercado, permitida pela Lei da SAF, da
a oportunidade de os tradicionais times de futebol sobreviverem das dividas e da
faléncia. Além disso, esse modelo também se mostra interessante para clubes médios
ou emergentes, que podem ter a chance de elevar o nivel do seu futebol. Nesse
contexto, este estudo teve como iniciativa assimilar a fusdo Red Bull Bragantino e
captar o sentimento dos torcedores.

Em um primeiro momento, foi necessario apresentar a sociedade do consumo
e os fatores que levam os individuos a consumirem. Isso porque € importante entender
os signos das mercadorias, como afirma Baudrillard (2007), ja que as pessoas nao
consomem um produto apenas por sua funcionalidade, mas também pelo imaginario
industrial que foi construido para ele. Essa contextualizagdo se mostra fundamental
para compreender que torcedores de futebol também sdo consumidores, e o processo
de compra, para eles, quando ligado ao seu time de coragao, significa muito mais do
que apenas comprar.

Segundo Randazzo (2017), a representagdo de uma marca na mente de um
consumidor é cheia de imagens, sentimentos e valores. O futebol é preenchido de
conteudos simbodlicos que sao determinantes para os torcedores, e essas
representacdes sdo essenciais para o pertencimento da torcida e para a identificagao
com um clube de futebol. De acordo com Las Casas (2007), a percepc¢ao, a familia, a
classe social e o grupo de referéncia sao alguns dos fatores que levam um individuo
a consumir. Simultaneamente, para Damo (1998), torcer para um time de futebol é
uma construcao cultural, nascida com base em relagbes familiares e de amizade.

Dessa forma, compreender como nascem as relagbes da torcida consigo
mesma e com o clube, de modo a formar um mercado consumidor, e também
conhecer quais s&o suas simbologias — como as cores, hinos e mascotes, se mostrou
imprescindivel para interpretar os passos do Red Bull Bragantino e serve como
bussola para pesquisas que visem a busca do entendimento de como funcionam as
relagcdes e as afeicdes dos torcedores em relagao a outras modalidades esportivas

e/ou clubes de futebol.
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Conforme apresentado, a histéria do Massa Bruta é envolta de muito
sentimentos, principalmente no que se refere a ver o nome da sua cidade sendo
difundido pelo Brasil. A populagédo bragantina foi fundamental para a construgcédo do
time. Com a chegada da Red Bull, muitas coisas foram alteradas, e para melhor, como
a volta do clube a elite do futebol; poder vé-lo competir com grandes times;
profissionalizar mais a diregao de futebol; ter grandes estruturas; ser reconhecido; e
mais. Entretanto, é importante frisar como a atuagao de um verdadeiro profissional de
Relagbes Publicas, na geréncia desse processo, poderia fazer com que o time tivesse
ainda mais sucesso.

A Red Bull possui uma série de franquias de times de futebol, todos eles com
o mesmo logotipo e com uniformes semelhantes. Segundo o depoimento de um dos
torcedores entrevistados, isso se trata de regra interna e internacional da empresa,
porém, como grande organizagao, a RB deveria considerar que todas as pessoas que
assistem e torcem para os seus times ndo sao as mesmas, 0 que significa que o
publico do RBB ndo é o mesmo do RB Leipzig. Assim, cada estratégia deveria ser
direcionada para seu stakeholder especifico.

Para Rocco e Lima (2010), as principais fungdes de um Relagdes Publicas
dentro do esporte sdo: entender seus publicos e elaborar acbes estratégicas para
cada um. Ainda, para Kotler (2012), uma das técnicas mais importantes da atividade
de comunicacéo € o estudo do publico-alvo. Sendo assim, quando a empresa assume
um clube de futebol e muda suas cores, escudo, mascote (mesmo que parcialmente
neste caso), parte do pertencimento que os amantes do time sentem, desaparece.
Neste caso, aqueles que ndo concordam com essa mudanga se tornam dois grupos:
0s que mesmo nao gostando, a fidelidade a histdria fala mais alto; e aqueles que foram
vencidos pela compra e deixaram de acompanhar.

Mapear publicos, realizar analise de cenario e de mercado e fazer pesquisas
de opinido, nessa fusao, se mostra fundamental. Naturalmente, esse processo deve
ter sido elaborado pela Red Bull, mas atendendo seus proprios objetivos e metas.
Entretanto, uma vez inseridos em uma cidade, lidando diretamente com a paix&ao dos
cidadaos, a analise macroambiental deveria ter sido mais bem produzida, assim como
a importancia dos simbolismos. Evidente que aqui ndo se entra mais a questao de
mudar o escudo e as cores do time, pois esse processo ja foi realizado — e néao
aprovado integralmente pelo recorte de entrevistados, mas por meio da visdo de

Relagbes Publicas, trazer mais elementos do “antigo” Bragantino se faz necessario
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para chamar os torcedores que deixaram o time. Como exemplo, pode-se citar a
camisa do time em 2019, na qual metade dela referenciava o escudo da Red Bull e a
outra metade a camisa carijo do time da década de 90.

Outro ponto importante que o RBB deveria ter pesquisado € como sempre foi
importante para os municipes a proximidade dos jogadores com a cidade. Essa
questdao se mostra relevante até em conversas informais com os bragantinos;
memorias que fazem com que a ligagdo com o time sempre exista, mesmo ela,
atualmente, sendo forte ou fraca. Todos esses topicos sdo confirmados pelas opinides
dos torcedores que participaram da pesquisa mista.

Esse estudo foi motivado pela visdo da autora do que significa ser Relagdes
Publicas e quais sao suas atividades. Visédo esta que se revela no sentido literal, uma
vez que foi por meio da presenga em jogos no estadio que pdde perceber em algumas
acdes e estratégias, a exclusdo de componentes do Bragantino e o fortalecimento de
elementos da Red Bull.

A humanizacgéo de uma marca, principal tendéncia do Marketing 5.0 (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021), € um conceito fundamental para aproximar a
empresa de seu consumidor, de maneira mais empatica. Como foi apontado na
analise de resultados da pesquisa, alguns torcedores enxergam o Red Bull Bragantino
como alguém que somente esta na cidade atras de lucro, ndo pensando nas tradicoes,
memoarias e rituais do time.

Nesse sentido, reforca-se a importancia das Relagdes Publicas, visto que se
exercida de maneira excelente, como apontado por Grunig (2011), tem o papel de ser
aliado dos torcedores, escutando-os e valorizando suas opinides, uma vez que sem
eles nao existe o funcionamento do clube. Nao ha lucro se n&o existe publico satisfeito.
O valor das Relacdes Publicas esta na construcao de relacionamentos, formacgao de
imagem e desenvolvimento de negdcios, e esses pontos, quando aliados, dao ainda
mais lucros a empresa.

Conforme assevera Melo Neto (2013), a paixao € intrinseca ao torcedor de
futebol, discorrendo que a emocao do espetaculo esportivo € deslocada para a mente
do espectador e, nessa légica, ao final dos jogos, o que sobra séo os ingredientes
emocionais que levam a associagcdo da marca. Isso significa que a paixao e a emogao
produzem vinculos fortes na mente do torcedor e que esse amor pode — e deve — ser

convocado na aquisi¢ao de produtos.



62

Dessa forma, o que impulsiona o consumo sdo os afetos e as ligagbes
sentimentais; o ato de torcer esta ligado as simbologias e a paixao; logo, se a Red
Bull esta apenas em busca do lucro, como afirmam alguns torcedores, teria sido mais
eficiente realizar um estudo de campo, entender a importancia do pertencimento e dos
simbolos, e fazer que a fusdo fosse menos radical, no sentido de retirar itens
simbdlicos do Bragantino para deixar em posi¢cao de destaque elementos da Red Bull,
para obter mais retorno financeiro, visto que torcedores nao se afastariam do clube
pelo distanciamento de sua identidade historica.

Ressalta-se que que houve melhorias que a Red Bull trouxe para o Bragantino,
pois sem elas, o time n&o teria a notoriedade que tem hoje, inclusive restabelecimento
a honra do time na elite do futebol. O que a RB vem realizando no Bragantino € uma
previsdo do futebol do futuro, entretanto esse processo s6 se torna efetivo e lucrativo
quando se respeitam as tradicdes do time e de seus torcedores, patrimdnio
fundamental para os clubes.

Destarte, a fusdo do Alvinegro Bragantino ao Red Bull “te da asas” poderia ser
mais eficiente considerando aspectos estratégicos, técnicos e humanos préprios da
atividade de Relagdes Publicas, os quais poderiam reduzir as zonas de conflito, as
decepcgdes e diminuir as dissonancias cognitivas que permeiam 0s processos de

mudancga de clubes para clubes-empresa.
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APENDICE A

QUESTIONARIO: PESQUISA QUALI-QUANTITATIVA COM TORCEDORES DO
RED BULL BRAGANTINO

Ola! Sou aluna da Faculdade de Relag¢des Publicas da PUC-Campinas. Desenvolvi
essa pesquisa para a minha monografia, cujo objetivo principal € analisar, por meio
dos sentimentos, afeicdbes e simbolismos, se ha um possivel afastamento dos

torcedores do Bragantino em virtude da compra do time pela empresa Red Bull.
As respostas sdo anénimas. Agradeco sua participagao!

1-) Sexo:

( ) Feminino

( ) Masculino

2-) Faixa etaria

( ) Até 18 anos

( )de 19 a 25 anos

( ) de 26 a 35 anos

( ) de 36 a 50 anos

( )de 51 a 65 anos

( ) a partir de 66 anos

3-) Vocé nasceu ou mora em Braganga Paulista?
( ) Sim, nasci em Braganca

( ) Nao nasci, mas moro em Braganca

( ) Nao nasci nem moro, mas sou da regiao de Braganca
4-) Atualmente, vocé torce para o Bragantino?
() Sim

( ) Nao, mas antigamente torcia

5-) Se a resposta anterior foi sim, vocé torce exclusivamente para o Red Bull
Bragantino?

() Sim

( ) Nao, mas ele é meu primeiro time

( ) Nao, mas ele € meu segundo time
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6-) O que te fez torcer pelo Bragantino? (Marcar no maximo 2)
( ) Identificagdo com o elenco

( ) Por ser time da minha cidade/regiao

( ) Influéncia da minha familia e amigos

( ) Outros:

7-) O fato da Red Bull ter comprado o Bragantino fez vocé se sentir:

( ) Mais proximo (a) do time

( ) Menos préximo (a) do time

() Despertou mais interesse por questdes ligadas ao time

() Levou-me a nao me importar mais com questdes relacionadas a equipe

( ) Nada mudou

8-) Como ¢ a relagdo da Red Bull com a historia do Bragantino?

( ) Ela mantém viva a histéria e tradi¢cdo do time

( ) Ha um possivel afastamento

9-) O ato de torcer por um clube de futebol envolve questbes simbdlicas, afetivas e

relacionais. Posto isso, 0 que significa, para vocé, torcer para o Bragantino?

11-) Como vocé descreve a relagdo da Red Bull com o torcedor?

12-) Apos a compra pela Red Bull, simbolos da empresa foram adicionados na
identidade do clube. Diante desse fato, qual a sua opinido sobre os novos elementos
do time, como por exemplo o uniforme vermelho e o touro em posi¢cao de destaque na

camisa e no escudo?

13-) Se o Bragantino fosse uma pessoa, como vocé imagina que ela seria?

14-) Se o time fosse uma cor, qual seria?




15-) E um animal?
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16-) Gostaria de acrescentar alguma informacao?




