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RESUMO

Este artigo tem como objetivo investigar como o Sport Club Internacional utilizou o
Instagram para se posicionar como agente de transformacgao social durante as enchentes no
Rio Grande do Sul, em 2024. A pesquisa analisa publicagdes na pagina oficial do time entre o
final de abril e metade de maio de 2024 na rede na qual o clube concentra uma de suas
estratégias mais consistentes de comunicacdo digital. A partir dessa andlise, busca-se
compreender a integracdo entre marketing social, responsabilidade social corporativa e
marketing esportivo na mobilizacdo de apoio a comunidade em momentos de crise. Ao
mapear os principais elementos textuais, visuais ¢ de mensagem das publicacdes, o estudo
evidencia o papel do futebol como ferramenta de impacto positivo e refor¢a sua relevancia no
debate sobre praticas solidarias corporativas no contexto dos clubes brasileiros.

Palavras-chave: Responsabilidade social, Marketing social, Marketing esportivo, Sport Club

Internacional, Instagram.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, eventos extremos decorrentes da crise climatica tém se tornado
cada vez mais frequentes, trazendo consequéncias devastadoras para comunidades ao redor
do mundo. Desde o aumento da temperatura do ar e da superficie do mar, passando pelo
degelo em regides polares, até secas prolongadas e episodios de chuvas excessivas, a situagao
se mostra cada vez mais alarmante. Segundo reportagem do The Guardian (2025), no ano de
2024 esses eventos climaticos extremos deslocaram cerca de 40 milhdes de pessoas,
resultaram em perdas econdmicas superiores a 550 bilhdes de dolares. Além dos danos
materiais e sociais, tais desastres também ameagam a seguranca alimentar global, ao
comprometer colheitas, reduzir a disponibilidade de agua e intensificar situacdes de
vulnerabilidade socioambiental.

Como relembra a CNN Brasil (2024), no final de abril de 2024, as chuvas no Rio
Grande do Sul comegaram a se intensificar, o que traria, nas semanas seguintes de maio, a
maior enchente enfrentada pelos gauchos em sua historia recente, levando o nome e posto de
pior tragédia climatica do estado. Milhares de pessoas foram diretamente impactadas:
residéncias e estabelecimentos comerciais foram tomados pela dgua e pela lama, deixando
familias desabrigadas e sem perspectiva imediata de reconstrugio. A medida que o tempo
passava, a agua baixava e o impacto de tudo aquilo ia se mostrando: a destrui¢do de casas e
comércios, animais mortos sobre as vias publicas, esgoto exposto e, junto dele, um mau
cheiro que se espalhava pelas cidades. Com o inicio da limpeza, a tristeza e a sensacdo de
perda se fizeram presentes em quem viu o que tinha desaparecer ou, ao menos, se transformar
totalmente. A busca por mantimentos foi dificultada pelo caos generalizado, com servigos
essenciais funcionando de maneira parcial ou interrompida, agravando ainda mais a tentativa
de retorno a normalidade — termo que, para muitos, talvez ndo faga mais sentido apds um
acontecimento como esse.

E valido destacar também a presenca da propagacio da desinformagdo durante o
periodo tragico, levando inclusive o Gabinete de Crise de Comunicacdo a criar o Nucleo de
Combate a Desinformagdo. Segundo a Secretaria de Comunicagdo gaucha, as informacgdes e
noticias falsas eram espalhadas por diferentes canais de comunicagdo, distorcendo o nimero
de mortes, alegando falsamente que doagdes e insumos estavam sendo impedidos de chegar a
populagdo, entre outras diversas “fake news”. Como esperado, esse fendmeno contribui para

desviar a ateng¢do para problemas inexistentes e gerar ondas de panico. Assim, afetou a



credibilidade dos 6rgaos oficiais, causando confusdo e atrapalhando resgates e demais acdes
emergenciais.

Atualmente, segundo o espago virtual SOS Rio Grande do Sul (2025), do governo
estadual, aproximadamente 2,4 milhdes de pessoas foram diretamente impactadas — o que
representa quase 21,4% de toda a populacdo gatcha —, com 185 mortos, 806 feridos e 23
desaparecidos. Ademais, 478 municipios foram atingidos, o equivalente a cerca de 96% de
todas as cidades gatichas. No auge das chuvas, cerca de 79 mil pessoas ficaram desabrigadas
apOs terem suas casas levadas ou destruidas pela agua.

Diante da gravidade da situagdo, a solidariedade emergiu como resposta coletiva. As
mobilizacdes aconteceram por todo o Brasil, desempenhando um papel central no cotidiano
da populacao gaucha. Nesse cendrio, iniciativas como o Plano Rio Grande, que visava
arrecadar fundos e apoiar agdes de reconstrugdo, junto do auxilio federal e de diversas
campanhas de arrecadacdo de mantimentos, foram alguns dos pilares dessa onda de
solidariedade pela reconstrucao do estado do sul do Brasil. (CNN Brasil, 2024)

Ainda sob essa perspectiva, podemos destacar a atuagao esportiva e futebolistica, em
que clubes — gauchos e de outras regides do pais — uniram esforgos solidarios em prol das
vitimas da tragédia. No estado, os grandes nomes sdo Internacional, Grémio e Juventude, que
viram de perto os estragos causados pelas enchentes. O Sport Club Internacional, conhecido
como o “Clube do Povo” e um dos maiores representantes do futebol brasileiro, assumiu um
papel ativo no enfrentamento da crise, realizando ag¢des como a entrega de refeigdes,
alimentos, itens de higiene e outros materiais essenciais. O clube, que paralisou suas
atividades esportivas junto com outros setores, utilizou de suas redes sociais, seus recursos e
sua posicao de influéncia para apoiar a comunidade em um momento critico.

Essas iniciativas refletem um movimento mais amplo de alinhamento entre praticas
esportivas e valores comunitarios, especialmente no contexto dos principios ESG (Ambiental,
Social e de Governanga) e da Responsabilidade Social Corporativa. Segundo o relatorio
especial Edelman Trust Barometer 2022: A Nova Dindmica da Influéncia, no Brasil, 60% da
Geracdo Z afirma apoiar marcas que refletem seus valores e crencas, demonstrando um
comportamento de consumo mais consciente e engajado. Com as expectativas da sociedade
cada vez mais voltadas para que organizagdes atuem como agentes de apoio e impacto
comunitario, o futebol, enquanto fendmeno cultural € econdmico, surge como uma
plataforma poderosa para mobilizar esfor¢os e contribuir diretamente em momentos de crise.

Nesse cenario, observamos diversas iniciativas reais que ilustram como o esporte



pode fazer diferenga em prol da sociedade. Em 2025, o Coritiba langou a campanha “Seu
toque muda o jogo”, em referéncia ao Outubro Rosa, dedicado a prevengao e ao diagnostico
precoce do cancer de mama. A agao apresentou uma camisa rosa cujo emblema possuia um
relevo perceptivel apenas ao toque, reforcando a importancia do autoexame e da atencao a
sinais da doenga. J4 o Palmeiras, por meio do programa “Por Um Futuro Mais Verde”,
promove a arrecadacdo de alimentos, realiza a¢des sociais e desenvolve campanhas de
conscientizagdo sobre temas urgentes, como prote¢ao ambiental e combate a discriminagao
racial. A pauta ambiental também se manifesta nos jogos realizados no Allianz Parque, onde
toneladas de residuos sdo processadas e recicladas, contribuindo para geracdo de empregos,
renda e preservagao ambiental.

Outro exemplo relevante ¢ a campanha “Adote um Pequeno Torcedor”, criada pelo
Sport Recife em 2015, com foco especial no incentivo a adog¢ao tardia, historicamente menos
procurada. Em uma das agdes, os jogadores entraram em campo acompanhados de criancas
que vivem em abrigos da cidade e aguardam adog¢do, contando ainda com a divulgac¢do de um
video institucional da campanha.

No ambito internacional, destaca-se o Liverpool FC, que langou em 2025 a campanha
“You Mean The World” (“Vocé significa o0 mundo”), em parceria com sua rede global de
clubes oficiais de torcedores e com a Japan Airlines. A iniciativa busca mobilizar e apoiar
comunidades locais por meio de desafios criativos, agdes solidarias e atividades de impacto
social.

Isto posto, o objetivo geral deste trabalho ¢ compreender como um clube de futebol —
neste caso o S. C. Internacional — pode se posicionar como agente social e de apoio a
comunidade em momentos de crise por meio também da comunicagao digital. J4 os objetivos
especificos sdo: a) aprofundar-se no cenario da atuacdo digital e social do Inter b) mapear
publicagdes no Instagram, realizadas pelo S. C. Internacional e relacionadas ao periodo das
enchentes no estado gaucho entre o 30 de abril e 21 de maio de 2024; c) analisar os
conteudos, identificando a mensagem central e os elementos visuais e textuais destacados nas
comunicagdes; d) compreender como o S. C. Internacional usou suas publicagdes no
Instagram para agdes afirmativas as familias do Rio Grande do Sul durante as enchentes no
estado.

Assim sendo, a pesquisa se justifica por examinar o uso do marketing esportivo como
ferramenta de responsabilidade comunitaria, abordando um tema ainda pouco explorado tanto

pela academia quanto pelo publico geral. O foco estd em como clubes de futebol, que



tradicionalmente enfatizam e dao visibilidade a objetivos econdmicos e esportivos, podem
desempenhar um papel ativo como agentes de transformagdo social, especialmente em
momentos de crise.

Por meio da andlise das comunicacdes e campanhas realizadas pelo Sport Club
Internacional relacionadas as enchentes no Rio Grande do Sul de 2024, busca-se contribuir
para a literatura que compreende como praticas esportivas e valores sociais convergem para
oferecer suporte a comunidade e fortalecer a imagem institucional.

Além disso, embora a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), o Marketing
Social e os principios ESG (Ambiental, Social e Governanga) sejam amplamente discutidos
no meio académico atualmente, os estudos geralmente se concentram em instituicdes de
outros setores, com pouca ou menor €nfase em como essas praticas se manifestam no
universo esportivo. Paralelamente, a producao académica voltada ao esporte tende a abordar
o futebol como fenémeno cultural e econémico, ndo dando a mesma visibilidade a seu
potencial como ferramenta de impacto social. Neste contexto, esta pesquisa busca preencher
essa lacuna ao investigar a narrativa do Internacional e o alinhamento de suas a¢des com os
valores de responsabilidade social. A pesquisa ndo apenas contribui para a literatura
académica sobre RSC no esporte, mas também evidencia o papel dos clubes como
protagonistas em causas de alta relevancia social. Com um grande alcance mididtico e uma
forte conexao emocional com suas comunidades, o futebol se mostra um campo estratégico
para mobilizacdo e promogao de acdes de praticas de efeito positivo, atendendo a crescentes

demandas por comprometimento ético e comunitario.

2 SPORT CLUB INTERNACIONAL

Este capitulo tem por objetivo aprofundar-se no objeto de estudo do trabalho,
trazendo tanto a contextualizacdo de quem ¢ o clube a ser estudado, sua presenca no mundo

da responsabilidade social, além de sua atuagdo no contexto de redes sociais.

2.1 O CLUBE DO POVO

O Sport Club Internacional, popularmente chamado de Internacional ou até mesmo
Inter, ¢ um clube multidesportivo sediado em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul. Sua
historia comeca com a chegada dos irmaos Henrique Poppe Ledo, José Eduardo Poppe e Luiz

Madeira Poppe no estado. Eles j& haviam tentado se inserir em clubes de futebol do cenario



porto alegrense, mas, por questdes de discriminagdo e exclusividade social de outros times ja
existentes, ndo conseguiram ingressar como desejavam. Isso levou a fundacdo do
Internacional em 4 de abril de 1909, com a proposta de ser um clube destinado a todas as
nacionalidades, sendo assim, “internacional”, o que j& dava os primeiros sinais da identidade
de um time que viria a ser conhecido também como o Clube do Povo do Rio Grande do Sul.

Alguns enderegos ja foram casa do time, mas foi na década de 60 que uniu seus
torcedores - os colorados - para ajudar na construcao do “Gigante da Beira-Rio”, o estadio
que hoje leva o titulo de atual casa oficial do time. Formalmente nomeado Estaddio José
Pinheiro Borda, o Beira-Rio foi realmente construido a beira das aguas do Guaiba,
envolvendo diretamente a torcida, que doava materiais e participava da mao de obra
voluntaria.

O Internacional também ¢ reconhecido por seu pioneirismo em pautas de inclusdo e
diversidade dentro do futebol brasileiro. Em 1928, foi o primeiro clube do Rio Grande do Sul
e um dos primeiros do Brasil a aceitar oficialmente jogadores negros em seu elenco principal,
um marco significativo em um periodo no qual o racismo estrutural ainda determinava as
regras do jogo, tanto dentro quanto fora de campo. Esse movimento também se refletiu nas
arquibancadas: enquanto muitas equipes restringiam ou até proibiam a entrada de pessoas
negras em seus estadios, o Internacional permitia e incentivava a participagao de torcedores
de todas as classes sociais e etnias. Essa abertura fez com que o clube ganhasse, ainda nas
primeiras décadas do século XX, o apelido de “Clube do Povo”, reforgando sua identidade
popular, diversa e comunitaria.

Com o passar dos anos, o clube construiu uma trajetoria marcada por conquistas
expressivas. Sao trés titulos do Campeonato Brasileiro (1975, 1976 e 1979), sendo este ultimo
o Unico da era moderna conquistado de forma invicta. Soma-se a isso uma Copa do Brasil
(1992), duas Copas Libertadores da América (2006 e 2010), uma Copa Sul-Americana (2008)
e o titulo inédito de Campedo Mundial de Clubes da FIFA em 2006. Além dos titulos de
expressdo nacional e internacional, o time também coleciona glorias regionais. E o maior
campedo do Campeonato Gatcho, com 45 conquistas ao longo da historia - incluindo um
feito inédito de oito titulos consecutivos entre 1969 e 1976, que permanece como um recorde

no futebol do Rio Grande do Sul.

2.2 S. C. INTERNACIONAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Quando dizemos "O Clube do Povo", a responsabilidade social conecta-se de maneira



intrinseca a identidade do Sport Club Internacional. Desde suas origens, o clube adota uma
postura de inclusdo e apoio as comunidades mais vulneraveis, refletida tanto em agdes
pontuais quanto em programas estruturados de longo prazo.

A Fundag¢do de Educacgdo e Cultura do Sport Club Internacional (FECI), instituida em
julho de 1976, ¢ um dos exemplos mais emblematicos dessa atuagdo. Ela promove iniciativas
voltadas ao estimulo da cultura, da educagdo e do esporte para criangas, adolescentes e suas
familias em situagdo de vulnerabilidade social em Porto Alegre. Seu trabalho se consolida por
meio de projetos direcionados ao resgate da cidadania, especialmente no &mbito educacional.
Em 2024, mais de 15 mil criangas e jovens foram beneficiados pelos programas da fundagao
(Internacional, 2024).

Em entrevista ao portal G&M News, Marcos Silveira, Diretor Executivo de
Marketing e Receitas do Internacional, afirmou: “Nosso propdsito € claro: inspirar,
transformar vidas e fortalecer lagos com a comunidade, indo além das quatro linhas do
campo.” O carater popular também se reflete na politica de planos de sdécios, com uma
modalidade de menor valor destinada a pessoas com renda de até dois salarios-minimos,
beneficidrios de programas sociais do Governo ou estudantes da rede publica, que podem
aderir a associa¢ao por um valor mensal de R$ 12,00. Sendo assim uma forma de combater a
elitizacdo das arquibancadas e manter a torcida diversificada e acessivel. Além disso, o clube
promove campanhas de carater social ao longo do ano, como arrecadagdes, doacdes
financeiras e leildes.

Sob essa perspectiva, como reforca o Diretor, "a responsabilidade social faz parte do
DNA do clube", de formas que as a¢des promovidas mostram que o clube nao se limita a suas
conquistas esportivas, mas estende sua influéncia para a constru¢ao de uma sociedade mais

justa, democratica e participativa.

2.3 O INTER NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

No contexto atual, a presenca digital tornou-se essencial para o fortalecimento das
institui¢des, funcionando como um canal estratégico tanto para a comunicagao direta quanto
para o estreitamento do vinculo com o publico. Segundo o relatdrio Digital 2024: Brazil, da
DataReportal, somente no Brasil o nimero de usudrios de internet ultrapassou 187 milhdes
em 2024, além de cerca de 144 milhdes de usuarios ativos nas redes sociais. Esse cenario
vem se expandindo progressivamente, com uma pluralidade de publicos e plataformas

utilizadas, levando as organizagdes a se adaptarem e se inserirem em diferentes ambientes



digitais — realidade que se aplica também ao Sport Club Internacional.

TABELA 1 - DADOS DOS PERFIS OFICIAIS DO INTER

Plataforma Seguidores/Inscritos Descricao do contetido
(nimero aproximado) predominante
X (antigo Twitter) 1,8 milhdo Comunicagao descontraida, tom de

proximidade com o torcedor.

TikTok 824,8 mil Videos curtos, humoristicos,
desafios, destaques de partidas e
bastidores.

YouTube 445 mil Contetdos aprofundados: bastidores,
entrevistas, eventos, séries, coletivas
e podcasts.

Threads 472 mil Tom semelhante ao X, ampliando
didlogo com torcedores.

Instagram 2,3 milhdes Plataforma mais estratégica; alta
frequéncia e variedade de conteudos.

Facebook 2,6 milhoes Contetdo similar ao publicado no
Instagram.

Fonte: A Autora (2025)

A conta do Inter no X (antigo Twitter) soma aproximadamente 1,8 milhdo de
seguidores, mantendo uma comunica¢do descontraida e proxima, que refor¢a a imagem de
“amigo” e companheiro do torcedor. O TikTok ¢, sem duvidas, outra plataforma importante
para o time, com 824,8 mil seguidores e 10,3 milhdes de curtidas. Sdo publicados videos
curtos e criativos, muitos deles com pegada humoristica, desafios, destaques de partidas e
conteudos de bastidores. Tem-se também o canal no YouTube, que retine 445 mil inscritos.
Diferentemente das plataformas mais voltadas a instantaneidade, o YouTube ¢ um espago
estratégico para contetidos mais longos e aprofundados. Por meio dele, o torcedor acompanha
bastidores, entrevistas exclusivas, cobertura de eventos, desafios com jogadores e
personalidades, além de séries especiais € agdes institucionais. Além disso, os conteudos
incluem transmissdes de coletivas de imprensa, podcasts e diferentes quadros especiais, que
contribuem para fortalecer o vinculo com a torcida e com a marca Inter.

No Threads, com aproximadamente 472 mil seguidores, o clube segue um tom

semelhante ao do X, ampliando o didlogo com os colorados nesse novo espaco criado pela



Meta. Por sua vez, o Facebook acumula 2,6 milhdes de seguidores, com um contetido similar
ao que ¢ publicado no aplicativo que sera detalhado a seguir.

Embora esteja presente em todos esses locais digitais, ¢ no Instagram que o Inter
concentra uma de suas frentes mais robustas de comunicacdo, motivo pelo qual configura-se
como o foco principal da andlise deste artigo. Com 2,3 milhdes de seguidores e mais de 19,2
mil publicagdes, o perfil oficial do Internacional (@scinternacional) exerce um papel
estratégico tanto na constru¢ao da narrativa institucional quanto na mobilizagdo social da
torcida. Os conteudos publicados percorrem toda a jornada da temporada, envolvendo
momentos pré-jogo, atualizagcdes em tempo real, divulgacao de resultados e a celebracdo da
torcida alvirrubra, mesclando informacao, emoc¢ao e interacao.

A produgdo de conteudo no Instagram pode ser segmentada em trés grandes frentes.
Os posts estaticos e no formato carrossel do feed abrangem fotos e artes graficas que
comunicam desde bastidores de treinos, antincios de contratacdes e homenagens a idolos até
campanhas institucionais e sociais. Ja os Reels sdo pecas audiovisuais, em grande parte de
curta duragdao, com forte apelo emocional e buscando alcancar a viralizagdo. Aqui, sdo
explorados momentos iconicos dos jogos, bastidores inéditos, desafios com jogadores e
conteudos mais descontraidos, que dialogam com tendéncias da cultura digital
contemporanea e ampliam o alcance das campanhas do clube. H4 também os Stories, que
desempenham um papel essencial na proximidade cotidiana com os torcedores. Neles, sdo
veiculados contetidos ainda mais instantaneos que os do feed, incluindo desde coberturas em
tempo real dos jogos até enquetes interativas.

Importante destacar que os dados apresentados referem-se a conta principal do clube
na plataforma, que concentra a comunicacao institucional e do time profissional masculino.
Entretanto, o Inter também mantém contas especificas para suas categorias de base
(@celeirodeases), para o time feminino (@guriascoloradasoficial), e para um perfil intitulado
Relacionamento Social (@realsocialinter), além de contas dedicadas as a¢des do Museu do
Inter (@museudointer), ao Beira-Rio (@estadiobeirario), entre outros perfis.

Dessa forma, com uma presenca ampla e estratégica em diferentes plataformas
digitais, o time busca atingir e engajar multiplas geragdes de torcedores, assegurando que a
mensagem e a paixdo colorada permanecam vivas em todos os espagos: dentro e fora do

campo, no ambiente fisico e no digital.
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3 MARKETING SOCIAL E ESPORTIVO E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Este capitulo tem por objetivo apresentar e discutir as principais bases conceituais que
sustentam o desenvolvimento deste estudo, contextualizando autores, teorias e pesquisas
cientificas que abordam temas relacionados ao marketing social, & Responsabilidade Social

Corporativa e ao marketing esportivo.

3.1 MARKETING SOCIAL

O conceito de marketing remonta a diversas definicdes, ou melhor, tentativas de
classificar tal termo. Las Casas (2005 apud Pinto; Silva, 2018, p. 9) aponta que sua evolucao
pode ser compreendida a partir de trés eras: Era de Producao, Era de Vendas e Era de
Marketing. Na primeira, o foco estava na eficiéncia produtiva; na segunda, na
comercializacdo a qualquer custo. J4 a Era de Marketing, consolidada a partir da década de
1950, introduz o olhar orientado ao consumidor, enfatizando a identificacdo de necessidades e
desejos para diferenciar marcas e fortalecer sua competitividade no mercado.

A partir disso, diversos autores passaram a expandir o conceito. Kotler e Keller (2012)
definem marketing como o processo de identificar e satisfazer necessidades humanas e
sociais. A American Marketing Association (2025, traducdo propria) reforca essa perspectiva
ao descreve-lo como a “atividade, o conjunto de instituicdes e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
para a sociedade como um todo”. Assim, mais do que gerar receita, o marketing engloba um
planejamento amplo e continuo centrado no publico.

Nesse cenario, o consumidor contemporaneo se mostra mais exigente ¢ atento ao
alinhamento das empresas com pautas sociais, éticas € ambientais — movimento intensificado
pela inovacdo digital e pelas novas dindmicas de comunicagdo. E nesse contexto que o
marketing social ganha relevancia. Mais do que agdes pontuais de apoio, ele envolve uma
atuacdo estratégica voltada a transformacdo social, sem objetivo comercial direto. Como
afirmam Kotler e Keller (2012, p. 686), “as empresas mais admiradas — e bem-sucedidas —
do mundo seguem o codigo de conduta de servir aos interesses das pessoas, € ndo apenas aos
seus proprios”. Nesse sentido, entende-se que a empresa deixa de buscar apenas um retorno
para si, seja financeiro ou de imagem, e passa a considerar também as expectativas do
consumidor. Essa postura fortalece a marca ao atender de forma mais ampla os interesses de

seus stakeholders:
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Os pesquisadores Raj Sisodia, David Wolfe e Jag Sheth acreditam que empresas
humanistas resultam em grandes empresas. Eles consideram “empresas admiradas”
aquelas que possuem uma “cultura de cuidar” que atendem aos interesses de seus
stakeholders, definidos pelo acronimo SPICE: sociedade, parceiros, investidores,
clientes e empregados. (Kotler; Keller, 2012, p.686).

Desse modo, o marketing social se apresenta como uma abordagem que ultrapassa a
logica estritamente mercadoldgica e assume um compromisso direto com o bem-estar
coletivo. Para esta pesquisa, essa perspectiva oferece o suporte conceitual necessario para
compreender como instituigdes, neste caso, clubes esportivos, mobilizam recursos € narrativas

de solidariedade, responsabilidade e impacto social em seu posicionamento institucional.

3.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Em relagdo a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Archie B. Carroll (1991)
contribui com a conceituada Piramide da RSC, que organiza as responsabilidades
empresariais em quatro niveis: econdmicas, legais, éticas e filantropicas. Essa estrutura
permite compreender de maneira didatica as diferentes formas de responsabilidade que uma

organizagdo pode assumir perante a sociedade.

FIGURA 1: PIRAMIDE DA RSC

4. Responsabilidades
filantropicas

3. Responsabilidades
Eticas
2. Responsabilidades
[ ETH]
1. Responsabilidades
econdémicas

Fonte: A Autora (2025)

Nessa perspectiva, a base da pirdmide ¢ composta pelas responsabilidades
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econdmicas, pois uma corporagdo incapaz de se manter financeiramente ndo consegue gerar
empregos, movimentar a economia local nem sustentar iniciativas sociais € comunitarias. Em
seguida, no nivel legal, estd o compromisso de cumprir as legislagdes vigentes, garantindo
que suas operagdes estejam em alinhamento com as normas e regulagdes aplicaveis. A
responsabilidade ética refere-se as praticas moralmente corretas e ao alinhamento com valores
considerados justos pela comunidade. Por fim, o nivel filantropico diz respeito ao
voluntariado corporativo, a contribuicdo ativa com a sociedade e ao papel da empresa como
agente de bem-estar coletivo, dimensdo que s6 se sustenta quando todos os demais niveis
também estdo sendo contemplados.

Porter e Kramer (2006), por sua vez, oferecem uma abordagem mais estratégica por
meio do conceito de valor compartilhado, que propde a integragdo entre os interesses sociais €
os objetivos organizacionais. Para os autores, a responsabilidade social deve estar inserida na
estratégia de negocios, gerando beneficios tanto para a sociedade quanto para a institui¢ao.
Essa logica pode ser observada na atuacdo do Internacional que, ao promover agdes
emergenciais, também fortalece seu posicionamento institucional como agente de
transformagao social dentro da comunidade gatcha.

Salgueiro (2016) aprofunda o entendimento da RSC ao apresentar sua evolugdo
conceitual e destacar sua importancia para a pratica da gestdo esportiva contemporanea. A
autora argumenta que o envolvimento social dos clubes ¢ cada vez mais valorizado por
torcedores, patrocinadores e pela midia, sendo também um diferencial competitivo que agrega
valor a marca e fideliza publicos diversos.

Complementando essa perspectiva, Khatib (2021) analisa iniciativas de clubes de
futebol voltadas a protegdo ambiental e ao bem-estar social, utilizando a RSC como
fundamento teorico. O estudo contribui para que possamos compreender como o Internacional
se posiciona frente aos desafios do desenvolvimento sustentavel e da responsabilidade social,

especialmente durante a emergéncia climatica que atingiu o estado do Rio Grande do Sul.

3.3 MARKETING ESPORTIVO

De acordo com os estudos de Kotler e Keller (2012), o marketing ¢ uma disciplina
fundamental para a construcdo e promoc¢do de marcas. O marketing esportivo trata-se da
aplicagcdo dos conceitos de marketing no contexto do esporte, abrangendo clubes, eventos e
atletas, com o objetivo de atrair fas, aumentar o engajamento e fortalecer a imagem das

marcas esportivas. Focando na area do esporte, Mullin, Hardy e Sutton (2014) definem o
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marketing esportivo como a pratica de utilizar os elementos do esporte para criar estratégias
de comunicagdo, promover o engajamento com os fas e gerar valor tanto para os clubes
quanto para os patrocinadores. Os autores exploram o propdsito dessas acdes e detalham sua
aplicagdo, com énfase em iniciativas para fidelizagao de publico e maximizagao de receitas.
Dessa forma, a literatura permite compreender como o Sport Club Internacional utiliza essas
estratégias para engajar sua torcida e reforcar seu posicionamento de marca, seguindo praticas
consagradas do marketing esportivo.

Melo Neto (2013) apresenta o marketing esportivo como uma modalidade de
marketing de experiéncia e de forte apelo emocional. Segundo o autor, qualquer acdo
comunicacional no esporte — ou mediada por ele — deve envolver o consumidor por meio de
vinculos afetivos, despertando paixdo e conexao com o time. Nesse contexto, destaca-se a
importancia da interagdo constante com o publico-alvo, como forma de estreitar e fortalecer
esse vinculo. Além disso, o autor observa que o torcedor contemporaneo torna-se cada vez
mais exigente quanto a sua relagdo com o clube, desejando participar ativamente da
construgdo de sua histéria e assumindo um papel de coautor no espetaculo esportivo.

Gaspar, Morais, Vallada Junior e Debia (2014), em uma pesquisa descritivo-qualitativa
sobre a¢des de marketing de grandes clubes de futebol no Brasil, descrevem um panorama das
estratégias desses times. Algumas das bases tedricas que norteiam o estudo — como os
trabalhos de Melo Neto, Kotler, Rein e Shields — também dialogam com o presente artigo,
enriquecendo a compreensdo sobre o cenario da industria do esporte. Embora o foco principal
seja o incremento de receitas por meio de iniciativas além das partidas, o estudo também
contempla agdes sociais, como no caso do Corinthians e do Sao Paulo. O Internacional ¢
citado pela sua Escola de Futebol, considerada uma iniciativa social por oferecer uma parcela
significativa de vagas para criangas em situacao de vulnerabilidade.

Por meio de uma andlise discursiva, Marchetto (2024) investiga os programas de
socio-torcedor do Sport Club Internacional, examinando o ethos adotado pelo clube em suas
postagens nas redes sociais. Nesse sentido, reforca-se a imagem de um Internacional préximo
de seu torcedor, contando com ele para enfrentar os desafios que surgem ao longo de sua
trajetoria. O autor realizou uma classificagao das publica¢des e definiu uma amostragem que
serve de base para compreender como o clube tem direcionado essa iniciativa, com foco no
engajamento e no fortalecimento da identidade da torcida colorada. Tal estudo contribui para
a presente pesquisa por também abordar a comunica¢ao do Internacional nas redes sociais,
ampliando o repertorio tedrico e servindo como referéncia metodoldgica para a andlise de

conteudo utilizada neste artigo.
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Complementando essa perspectiva, Nogueira (2019) analisa o marketing esportivo
com énfase social a partir da campanha “Meu Sangue E Rubro-Negro”, que incentivava a
doagdo de sangue. A acgdo consistiu em retirar a cor vermelha das listras do uniforme do
Vitéria e, a medida que os estoques de sangue da Funda¢do de Hematologia e Hemoterapia da
Bahia aumentavam, a camisa voltava gradualmente a recuperar sua cor original. A autora
utiliza a andlise de conteudo para demonstrar que o marketing no esporte pode servir como
ferramenta de impacto social. Para ela, campanhas publicitarias e acdes em redes sociais sao
oportunidades para os clubes demonstrarem interesse genuino em contribuir com a sociedade,
tornando-se agentes ativos de transformacdo, como ocorreu com o Internacional durante a

crise das enchentes no Rio Grande do Sul.

4 METODOLOGIA

A fim de obter maior conhecimento a respeito do objeto de estudo, inicialmente
iremos mapear a histdria do clube do povo, além de entender como se encontra atualmente a
presenga do time no meio digital, demonstrando quais sdo os canais de comunica¢do mais
utilizados pelo time. Essa contextualizagdo servird como base para a analise das medidas
tomadas pela organizacdo. A investigagao sera conduzida a partir da analise de postagens da
institui¢do no Instagram durante o periodo critico, mais especificamente entre o 30 de de abril
e a 21 de maio de 2024. Essa analise permitird compreender o posicionamento da instituicao
como agente de transformagdo social, contribuindo para alcangar os objetivos gerais e
especificos desta pesquisa.

Para o método de pesquisa de andlise de conteudo, utiliza-se Bardin (2016) como
referéncia, pois a autora apresenta técnicas de codificacdo, categorizagdo e interpretacdo de
dados textuais e nao textuais, permitindo uma analise detalhada das mensagens transmitidas.

Por meio de um levantamento no perfil oficial do Sport Club Internacional no
Instagram, foram identificadas 110 publicacdes entre 30 de abril e 21 de maio de 2024.
Periodo este que compreende o inicio das enchentes, quando o clube anunciou o adiamento
de jogos, até o inicio da reconstru¢do do estado. Esse recorte temporal foi escolhido para
delimitar uma amostragem de conteudo a ser estudada com maior profundidade, uma vez que,
nesse intervalo, a comunica¢do do clube esteve fortemente voltada as acdes sociais e
comunitarias. A partir desse periodo, o clube gradualmente retomou treinos e partidas,
diversificando seus conteudos.

Para uma selecdo mais precisa, foram consideradas apenas as publicagdes
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relacionadas diretamente as ag¢des de apoio e mobilizacdo social, excluindo conteudos de
natureza estritamente esportiva ou institucional ndo vinculados ao contexto da tragédia. Apds
a selecao final das postagens, iniciou-se o processo de categorizacdo, com base na
identificacdo de padrdes recorrentes em temas, formatos, mensagens, legendas e elementos
visuais, etc.

A palavra categoria, em geral, se refere a um conceito que abrange elementos ou
aspectos com caracteristicas comuns ou que se relacionam entre si. Essa palavra esta
ligada a idéia de classe ou série. As categorias sdo empregadas para se estabelecer
classificagdes. Nesse sentido, trabalhar com elas significa agrupar elementos, idéias
ou expressdes em torno de um conceito capaz de abranger tudo isso. Esse tipo de
procedimento, de um modo geral, pode ser utilizado em qualquer tipo de analise em
pesquisa qualitativa. (Minayo, 1994, p.70).

Para Bardin (2016), a categorizagdo ¢ um processo essencial na analise de conteudo,
pois organiza e estrutura o material, facilitando a interpretagdo dos sentidos presentes no
corpus. Apo6s a analise preliminar do material empirico, foram definidas as seguintes

categorias e critérios de agrupamento.

4.1. CATEGORIAS DE ANALISE

4.1.1 Categoria principal
e Post de apelo emocional: busca sensibilizar o publico por meio de mensagens afetivas,
imagens de impacto ou narrativas voltadas a empatia e a solidariedade;
e Post de parcerias e campanhas especiais: resulta de agdes colaborativas e campanhas
conjuntas com outras institui¢des;
e Post de prestagdo de contas: demonstra resultados de doacdes, refor¢ando a
transparéncia e a credibilidade das agoes;
e Post informativo: voltado a divulgacdo de pontos de coleta, instrugdes de doagao,
comunicados oficiais ou orientagdes ao publico.
4.2.2 Formato
e Post estatico: contém apenas uma imagem;
e Post carrossel: reine duas ou mais imagens no mesmo post;
e Reels: videos publicados no feed.
4.3.3 Tipo de postagem
e Post individual: publicado apenas pelo perfil oficial do clube;

e Post colaborativo com outras contas do Inter: publicado em conjunto com outros
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perfis do time, como (@guriascoloradasoficial e @relsocialinter;

e Post colaborativo postado por outras contas externas: feito por perfis externos, mas
divulgado em colaboracdo com o Inter;

e Post colaborativo postado em parceria com outros perfis: as vezes publicado
diretamente na conta oficial do time, mas com outras contas colaborando com a
publicagdo.

4.3.4 Tipo de material visual: fotografia, arte institucional, video ou combinagdes entre
esses formatos (video e fotografia, fotografia e arte institucional).

4.3.5 Elementos visuais: identificacdo da presenc¢a de logo do Inter, cores institucionais,
figuras humanas (torcida, jogadores, publico), simbolos de campanha ou solidariedade e texto
sobreposto.

4.3.6 Tom: classificacdo geral da mensagem como positivo, neutro ou negativo, de

acordo com a carga emocional, a linguagem e o contexto da publicagao.

5 ANALISE

Como mencionado no capitulo de metodologia, a analise contemplou tanto aspectos
textuais — observados nas legendas e nas mensagens das artes ¢ dos videos — quanto
elementos visuais, presentes nas fotografias, videos e artes institucionais. O objetivo foi
compreender de que forma o Sport Club Internacional utilizou o Instagram para informar,
mobilizar e expressar solidariedade durante as trés primeiras semanas da catastrofe no Rio
Grande do Sul.

A partir disso, os 110 posts selecionados foram distribuidos em diferentes
classificagdes em uma planilha, sendo que algumas categorias possibilitaram maior

quantificagdo e interpretacdo estatistica dos dados, os quais estdo sintetizados na tabela a

seguir.
TABELA 2 - ANALISE QUANTITATIVA
Categoria de analise | Subcategoria Frequéncia Percentual
aproximado
Categoria principal | Apelo emocional 41 37,3%
Categoria principal | Informativo 48 43,6%
Categoria principal | Parcerias e 10 9,1%
Campanhas
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Especiais
Categoria principal | Prestag@o de contas | 11 10%
Formato Carrossel 35 31,8%
Formato Estatico 44 40%
Formato Reels 31 28,2%
Tipo de postagem Post colaborativo 45 40,9%
com outras contas do
Inter
Tipo de postagem Post colaborativo 3 2,7%
com outros perfis
Tipo de postagem Post colaborativo, 11 10%
postado por externos
Tipo de postagem Post individual 51 46,4%
Tipo de material Arte institucional 28 25,5%
visual
Tipo de material Fotografia 45 40,9%
visual
Tipo de material Video 31 28,2%
visual
Tipo de material Fotografia e Arte 5 4,5%
visual Institucional
Tipo de material Fotografia e Video 1 0,9%
visual
Tom da mensagem Neutro 12 10,9%
Tom da mensagem Positivo 98 89,1%

Fonte: A Autora (2025)

E valido dizer que, em especial na “categoria principal”, algumas publicacdes
poderiam se enquadrar em mais de uma opg¢ao. Porém, para maior precisdo numérica dos
resultados e da andlise em si, foi adotado o critério de compreender qual era o foco do
contetido em questao.

Analisou-se que a maioria dos posts remonta a um teor informativo, representando

43,6% do total de postagens. Isso revela que, em um momento de caos e catastrofe, um clube
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que paralisa todas as suas atividades esportivas e muda seu foco para o apoio comunitario
assume também o papel de agente de informagdo, utilizando seu potencial midiatico —
afinal, o Instagram ¢ o canal de comunica¢ao mais forte e ativo do clube — para espalhar
ajuda de forma efetiva. Nas legendas, esse carater era marcado por uma linguagem simples,
direta e funcional, com foco pratico nas informagdes essenciais & mobilizagao, como locais de
coleta, itens necessarios e horarios de funcionamento.

Nas artes, também foi priorizada a clareza e a relevancia das mensagens transmitidas.
Alguns tipos de post em especifico, como os de arte institucional com teor informativo, foram
bastante frequentes. Eram marcados pela forte presenca das cores institucionais (vermelho e
branco), e pelo destaque as informagdes principais e realmente relevantes, o que revela,
novamente, a importancia de uma comunicagdo simples e direta, voltada a acao, também no

aspecto visual.

FIGURA 1 - POST ESTATICO INFORMATIVO

scinternacional e outros 3

\ scinternacional @ £0 sem
O CLUBE bO POVO Faca a diferenca neste momento
dificil! 3 ©
SEJA SOLI DAR'O! A partir das 8h da manha desta quinta-

feira (2), no Portdo 1 do Gigantinho, o

‘ : AM PAN HA D E Colorado estara arrecadando alimentos
néo pereciveis, produtos de limpeza,

a roupas e calgados para as vitimas das
A R R ECADACAO enchentes que afetam todo o RS.

Para mais informacdes, acesse o Site
ARRECADAMOS DOACOES DE: do Inter!

Alimentos, produtos de limpeza e roupas.

QUANDO?

02 a 11/05, entre 8h e 18h.

Portao 1 do Gigantinho.

Qami Qs ¢ [N

Fonte: Instagram do Sport Club Internacional (2024)'

Apobs observar o carater informativo das postagens, nota-se também a relevancia dos
conteudos de apelo emocional, que representam 37,3% dos 110 posts analisados. Este carater

¢ um recurso-chave quando falamos de torcedores e engajamento, pois consolida a

! Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C6ery 1 XIybP/. Acesso em: 10. set. 2025.
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identificacdo entre o torcedor e a marca. Dessa forma, utilizar esse tipo de apelo naquele
momento buscou potencializar a mobilizagdo da populagdo, ampliando a onda de
solidariedade e contribuicdo emocional e financeira de colorados espalhados pelo restante do
Brasil e do mundo.

Sob essa perspectiva, a énfase na empatia e no engajamento afetivo, que ficou atras
apenas do carater informativo, se expressou fortemente por meio da participagao de jogadores
nos conteudos, como por meio de depoimentos e até doacao de sangue. Um exemplo ¢ um
Reels em que a capitd do time feminino, Bruna Benitez, aparece doando sangue ao
Hemocentro do Estado, incentivando outras pessoas a contribuirem também. O aparecimento
de ex-jogadores ou figuras essenciais na historia do clube ocorre em diversas publicagdes,
reforcando novamente a dimensao afetiva.

Além disso, foi bastante frequente a apari¢do ativa dos atletas na arrecadagdo e
entrega de doagdes, na ajuda a preparacdo de alimentos e até em resgates de pessoas e
animais, muitas vezes com o apoio da propria familia. Assim, a comunicagao busca impactar,
trazendo emogdo e proximidade, de modo a comover e instigar a sociedade a participar desse
movimento coletivo. Isso ainda reforca o quanto o clube se fez presente para o povo naquele
momento.

Um video publicado mostra varias imagens e gravagdes, algumas reproduzidas da
internet, outras registradas pela equipe do Colorado, mostrando resgates, doagdes, enchentes,
e jogadores e diversas pessoas ajudando. O 4udio conta com uma trilha sonora inspiradora, e
com um depoimento do goleiro Rochet a Radio Gaucha, legendado também durante o
conteudo:

Nos, como pessoas publicas e como seres humanos, o que podemos fazer ¢ ajudar.
Aqui ndo tem pais, ndo tem religido, ndo tem nada. Aqui estamos todos juntos. Nao
ha uma camiseta no meio, aqui camiseta ¢ a do Rio Grande do Sul e todos temos
que torcer para o mesmo lado. Esse € o objetivo de todos nds. Todo o Rio Grande do
Sul esta passando por um momento dificil, convidar todas as pessoas que podem
colaborar, ajudar, acrescentar um grao de areia, como falamos em espanhol. Entéo,
convidar todas as pessoas que podem colaborar, com toda ajuda, em todos abrigos
que existem, estdo precisando de alimentos, produtos de limpeza, qualquer coisa ¢é
bem-vinda. E assim, certamente, como esta acontecendo agora, com muita gente
ajudando, o Rio Grande do Sul saird ganhando. (Instagram do Internacional, 2024).2

O espirito de unido colorada, de um clube do povo que age junto da comunidade,
também esteve presente nos depoimentos de torcedores e nas historias de quem sofreu com a
tragédia. Assim, o conteudo se aproxima do publico, adotando uma estratégia popularmente

conhecida como conteudo de “gente pra gente”, isto ¢, histdrias reais e proximas, que

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C6émnnOrrFaU/. Acesso em: 10. set. 2025.
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reforcam identificagdo e pertencimento.

FIGURA 3 - POST ESTATICO DE APELO EMOCIONAL

©

Q a2mil Qa6

scinternacional @ - Seguindo

scinternacional & 78 sem
Seu Solomar ja tem uma nova bandeira
para chamar de sua! B ar

Torcedor desde os anos dos Eucaliptos,
ele emocionou o Rio Grande em
entrevista neste domingo, quando
lamentou ndo ter salvado sua bandeira
do Inter antes de ser resgatado das
enchentes em Canoas. Horas mais
tarde, outro grande colorado foi até o
abrigo da Ulbra e levou uma nova
bandeira para Solomar.

Somos colorados, gatichos e, acima de
tudo, peleadores! @

Fonte: Instagram do Sport Club Internacional (2024)?

Os posts de prestacdo de contas marcam 10% das publicagdes, ou seja, apresentam
uma frequéncia menor, mas sdo fundamentais para os pilares de transparéncia e credibilidade
e, consequentemente, para o refor¢o da confianga e continuidade das acdes solidarias. Ja as
postagens voltadas a parcerias e campanhas especiais trazem uma perspectiva interessante:
mesmo quando publicados por outros clubes ou instituicdes e sem mencdo direta ao
Internacional, o clube ainda colaborava na divulgacdo, ampliando o alcance da mensagem e
fortalecendo redes de apoio. Essa estratégia colaborativa evidencia a constru¢do de uma rede

de solidariedade que extrapola o futebol, unindo o clube a outras esferas sociais e midiaticas,

além de fortalecer a imagem institucional do time.

FIGURA 3 - POST ESTATICO DE PARCERIAS E CAMPANHAS ESPECIAIS

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C64a-bXRIwC/. Acesso em: 10. set. 2025.
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@ gremio e scinternacional

800 .

CORRENTEDEUNIAC! @ +@ = @

PELA RECONSTRUCAO DO RS

FACA PARTE DESSA CORRENTE

Neste momento, milhares de pessoas
que vivem no nosso estado precisam de
ajuda. £ #JogandoJunto que vamos
reconstruir o Rio Grande do Sul!

Acesse www.jogandojunto.com, saiba
mais sobre a unido de Grémio e Inter
pelo RS e faga parte dessa corrente do
bem! @

Q 962mil Q793 @ 2

mai

Fonte: Instagram do Sport Club Internacional (2024)*

No quesito formato, nota-se uma distribui¢ao equilibrada entre os trés principais tipos,
demonstrando também uma relagcdo entre formato e intengdo comunicativa. Mesmo assim,
houve predominancia de posts estaticos que, com uma Unica imagem ou frame, priorizavam
agilidade e clareza. Os carrosséis serviam, em muitos casos, para adicionar diversas
fotografias das arrecadagdes e entregas de doacdes, ou ainda para detalhar etapas de coleta. Ja
os videos ou Reels permitiram humanizar e dinamizar ainda mais as mensagens, ampliando as
possibilidades narrativas e aproximando o conteudo do publico, estimulando uma
mobilizacdo emocional.

De acordo com os dados, os tipos de postagem mais frequentes eram os individuais,
ou seja, publicados apenas pelo perfil principal do Inter no Instagram, representando a voz
institucional do clube. De qualquer forma, também houve presenca expressiva de posts
colaborativos com outras contas da instituicdo, ampliando o alcance entre torcidas, times
femininos e categorias de base. J4 os posts publicados em colaboragdo com perfis externos
representam um numero menor, sendo usados mais em parcerias pontuais com organizagoes e

marcas. Porém, eles ainda assim sdo importantes para expandir a visibilidade das acdes e

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C7Pxrb9Jd9i/. Acesso em: 10. set. 2025.
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reforcar o posicionamento do clube como agente difusor de redes de apoio.

Nos posts fotograficos, observa-se a presenca constante de figuras humanas e
simbolismos de campanha ou solidariedade, uma vez que grande parte das publicacdes
registra cidadaos, torcedores e jogadores engajados na arrecadagdo e entrega de mantimentos.
Visualmente, essas imagens contribuem para posicionar o clube como uma organizagao ativa
na reconstrucao do estado e no apoio a populagdo gatcha.

Ja em postagens de arte institucional, destacam-se a presenca da logo do Inter e das
cores institucionais em quase todas as publicagdes, tanto como forma de identificacdo e
autoria, quanto como refor¢o da marca do clube em um momento histérico de mobilizagdo
coletiva. Além disso, os simbolos de campanha ou solidariedade também sdo recorrentes,
representados por imagens e icones de maos entrelacadas, doagdes e torcedores, reforgando a
ideia de unido e empatia da comunidade em prol das vitimas.

Além de posts contendo tanto fotografias quanto artes institucionais, identificou-se
uma publicagdo hibrida, combinando diferentes tipos de material visual. No caso dos
carross€is, a alternancia entre elementos estaticos e audiovisuais contribui para tornar a
publicagdo mais dindmica, evitando a monotonia visual e ampliando a capacidade de retengao
do publico.

As legendas, além de frequentemente reforcarem a disponibilidade dos pontos de
coleta, eram acompanhadas por frases de apoio, incentivo e mobilizagdo, transmitindo um
olhar positivo e de unido presente em praticamente todas as publicagdes. Isso ¢ evidenciado
pelo fato que 89,1% das postagens foram marcadas por um tom de mensagem positivo,
enquanto que 10,9% pelo tom neutro. O foco era informar e, a0 mesmo tempo, oferecer
apoio, destacando o poder da comunidade unida e o papel do Internacional como parte ativa
desse movimento, lado a lado com o povo gaticho em um momento de crise. Essas frases
motivacionais geralmente abriam as legendas, atuando como titulos inspiradores: “A
generosidade move o povo gatucho! £ 147, “E hora de ajudar quem precisa!! ¥, “O mundo

2

inteiro em uma so6 corrente! W@, “Pelo Rio Grande, pelo nosso amor! 497,

“Solidariedade pela vida! é V9, ctc.

Esse predominio de mensagens positivas demonstra o cuidado do clube em adotar
uma comunicagdo de crise baseada na esperanga e na coletividade, mesmo diante de todas as
adversidades e dificuldades. Por mais necessario que fosse mostrar que a populacao precisava
de ajuda, optou-se por incentivar o trabalho em conjunto e evitar a negatividade, mantendo o

foco na mobilizagdo solidaria. Ainda que os contetidos apresentassem focos diversos, quase

23



todos incluiam um pedido de colaboragdo ou incentivo a arrecadagdo, reforgando o carater
participativo e solidario da narrativa. Alguns desses lembretes eram refor¢ados, inclusive,
com imagens informativas ao final dos videos.

Diante do exposto, observa-se que o Colorado manteve e priorizou uma comunicacao
equilibrada, alternando entre informag¢do, emocdo e identidade institucional. Dessa maneira,
transformou suas redes sociais em um espago de mobilizacao solidaria, reafirmando o papel

social do esporte e da comunicagdo em momentos de crise.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na andlise realizada e nos referenciais tedricos que fundamentaram esta
pesquisa, € possivel afirmar que os objetivos geral e especificos foram plenamente atingidos.
A investigacao sobre a presenca digital e o carater social do Internacional foi conduzida com
éxito, abrangendo o mapeamento das publicacdes, a identificagdo de padrdes, sua
categorizacdo, a analise quantitativa e qualitativa dos dados, bem como a compreensdo dos
elementos que conectam responsabilidade social corporativa e marketing social no contexto
esportivo. Assim, evidenciou-se o posicionamento de um clube de futebol enquanto agente de
transformagao social e apoio comunitario em momentos de crise.

Os resultados demonstraram que, diante de um cenario adverso, o Inter deslocou o
foco de suas atividades esportivas para assumir um papel comunicativo de agente social,
priorizando mensagens informativas e emocionais capazes de mobilizar a comunidade. Esse
movimento promoveu a unido entre colorados e ndo colorados, afetados e nao afetados,
fazendo com que todos “jogassem juntos” em busca de um bem maior.

Essas evidéncias dialogam diretamente com a fundamentagdo teoérica escolhida. Ao
considerar a Piramide de Carroll no contexto deste trabalho, observa-se que a integragao dos
quatro niveis nas agdes do time durante a emergéncia climatica. A dimensdo econdmica
aparece na mobilizagdo de recursos internos e na realocacdo de estruturas para atender as
demandas emergenciais. O nivel legal se manifesta no cumprimento das normas de seguranga
e na atuacdo em alinhamento as recomendagdes oficiais. A dimensdo ética surge na escolha
institucional de colocar sua visibilidade e infraestrutura a servico do interesse publico. Por
fim, as agdes filantropicas se materializam nas campanhas de arrecadacdo, no apoio
comunitario e na articulacdo de redes de solidariedade promovidas pelo clube. Tais praticas
fortalecem a “cultura de cuidar” mencionada anteriormente, reafirmando o carater social do

Clube do Povo.
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Além disso, a partir dos conceitos de marketing social, compreende-se que a atuagao
do Internacional durante as enchentes extrapolou o campo esportivo, reforcando sua imagem
como marca engajada e socialmente ativa. Essa ampliacao do papel dos clubes, ja discutida
em estudos que analisam o esporte como ferramenta de comunicagdo, solidariedade e
relacionamento, tornou-se evidente no modo como o Inter mobilizou sua torcida em torno de
uma causa coletiva.

Por meio deste estudo, aprofundou-se a compreensdo de como clubes, com seu
potencial mididtico e financeiro, tornam-se pecas-chave na dissemina¢do de mensagens
capazes de alcancar diferentes publicos. Embora agdes sociais ja fagam parte da rotina
institucional do Internacional, observa-se que elas costumam receber menor visibilidade
diante da predominancia midiatica do desempenho esportivo. A andlise realizada mostra que,
em momentos de crise, essas praticas emergem com mais for¢a e revelam um papel que vai
além do futebol.

Sob esse viés, afirma-se que a atuagdo do Internacional refor¢a o potencial do esporte
como agente de transformagdo social, demonstrando que o marketing pode ultrapassar a
logica promocional e contribuir para uma reconstru¢do simbolica e emocional em contextos
de crise. Evidencia-se, assim, a importdncia da responsabilidade social corporativa na
constru¢do de uma imagem so6lida, empatica e comprometida com o coletivo.

O recorte temporal escolhido revelou-se pertinente, pois confirmou o compromisso
comunitario adotado pelo clube, especialmente nas trés primeiras semanas da tragédia,
quando a crise estava em seu auge. Contudo, trata-se de uma amostragem limitada, ja que o
conteudo voltado as questdes comunitdrias, ainda que menos frequente apos esse periodo,
continuou sendo abordado posteriormente. Essa limitagdo, no entanto, abre espago para novas
pesquisas, como analisar a producdo audiovisual do documentario Gigantes, observar a
manuten¢do do posicionamento do clube ao longo do tempo, ou até realizar estudos com a
precepcao do publico.

Portanto, conclui-se que o Internacional consolidou-se como uma voz ativa de
solidariedade. Em tempos de incerteza, tensao e tristeza, o esporte € a comunicagao se unem
como forgas de positividade e reconstrugio coletiva. E nesse encontro que reside o verdadeiro
poder das redes sociais e da unido de uma torcida do povo, que permanece em campo mesmo

nos momentos mais dificeis.
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