UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL
CAMPUS DE CERRO LARGO
CURSO DE ADMINISTRACAO

DJEFERSON ALESSANDRO CORTES DE OLIVEIRA

MARKETING ESPORTIVO E AS REDES SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS DEZ
CLUBES BRASILEIROS DE FUTEBOL MAIS BEM COLOCADOS NO RANKING DA
CBF 2015

CERRO LARGO
2016



DJEFERSON ALESSANDRO CORTES DE OLIVEIRA

MARKETING ESPORTIVO E AS REDES SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS DEZ
CLUBES BRASILEIROS DE FUTEBOL MAIS BEM COLOCADOS NO RANKING DA
CBF 2015

Trabalho de Conclusdo de Curso de graduacdo apresentado
como requisito para a obtencdo de grau de Bacharel em
Administracéo da Universidade Federal da Fronteira Sul.

Orientador (a): Profé. Dr2. Monize Samara Visentini

CERRO LARGO
2016



DGVDGCI - Divisao de Gestao de Conhecimento e Inovagao

Oliveira, Djeferscn RAlsesandro Cortes de

MARKETING ESPORTIVD E AS REDEE SOCIATIS: UM ESTUDOD
COM O DEZ CLUBES BRASILEIROE DE FUTEEBOL MATS BEM
COLOCADDS HO RANKING DA CBF 2015/ Djeferson Alessandro
Cortes de Oliweira. -- 2016.

53 f.:il.

Orientadora: Monize S3mara Vieentini.

Trabalho de conclusdo de curso (graduagdo) -
Univereidade Federal da Fronteira Sul, Curec de
Bacharelado em Administragdc , Cerrc Largo, RS, Z016.

1. Marketing Esportivo. 2. Redes Sociaie. 3. Futebol.
I. Wiepentini, Monize S3mara, orient. II. Uniwversidade
Federal da Fronkteira Sul. III. Titulo.

Elaborada pelo sistema de Geragdo Automatica de Ficha de Identificagdo da Obra pela UFFS
com os dados fomecidos pelofa) autor(a)



DJEFERSON ALESSANDRO CORTES DE OLIVEIRA

MARKETING ESPORTIVO E AS REDES SOCIAIS: UM ESTUDO COM OS DEZ
CLUBES BRASILEIROS DE FUTEBOL MAIS BEM COLOCADOS NO RANKING DA
CBF 2015

Trabalho de conclusdo de curso de graduagdo apresentado como requisito para obtengdo de
grau de Bacharel em Administragdo da Universidade Federal da Fronteira sul.

Orientador (a): Prof®. Dr". Monize Sdmara Visentini

Este trabalho de conclusdo de curso foi defendido e aprovado pela banca em: 16/11/2016

BANCA EXAMINADORA:

. W
of*. Dr! Monize Samara Visentini - UFFS
' ' N
E/OKA/C\/V‘-U ‘QO)JV\C‘/V\»U\/ K,o«,o(-@"/" 5
Prof*. Me. Daiane Lindner Radons - UFFS

QJ OMEL o %o.gum

Prof®. Dr’. Dionéia Dalcin — UFFS




AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por ter me dado salde e forca para superar as
dificuldades.

A esta universidade, seu corpo docente, direcdo e administragio que
oportunizaram minha formagao académica.

A minha orientadora, pelo suporte, correcdes, incentivos e empenho dedicado a
elaboracdo deste trabalho.

A minha familia, pelo amor, incentivo e apoio incondicional.

E a todos que direta ou indiretamente fizeram parte da minha formacgdo, o meu

muito obrigado.



RESUMO

Constatando o crescimento da industria esportiva no mundo e a ascensdo das redes sociais na
internet, ndo somente no uso pelos usuarios comuns, mas também por empresas e
organizacg0es, o presente estudo busca verificar como os dez clubes brasileiros de futebol mais
bem colocados no ranking da CBF de 2015 estdo utilizando o Facebook para oportunizar o
engajamento virtual junto aos seus torcedores. Como metodologia da pesquisa, a mesma
caracteriza-se, quanto aos objetivos, como descritiva. Quanto a abordagem do problema, é
considerada quantitativa e quanto ao seu método, foi utilizado um estudo observacional
estruturado. Para possibilitar o alcance dos objetivos propostos, foram acompanhados os
perfis oficiais dos clubes no Facebook por um periodo de dois meses, no qual, com a ajuda de
um instrumento auxiliar, os dados foram coletados, tabulados e posteriormente analisados.
Dentre os principais resultados encontrados, destaca-se a grande popularidade dos clubes
Corinthians e Flamengo e uma frequéncia de postagem de todos os clubes superior a duas
postagens ao dia. Constatou-se também, que o maior nimero de postagens feitas pelos clubes
analisados ocorre nas quartas-feiras e nos domingos, dias com maior ocorréncia de jogos.
Como principal contettdo compartilhado pelos clubes esta a divulgacdo das partidas e, o tipo
de publicacdo que gerou maior engajamento dos torcedores no periodo analisado, foram as
transmissdes ao vivo. Ainda assim, o tipo de postagem mais utilizado pelos clubes foram as
imagens e videos acompanhados de textos e/ou links. Além disso, verificou-se a grande
importancia de uma boa comunicagéo entre clube e torcedor no Facebook, para a obtencdo de
maior engajamento em suas publicacdes. Através dos resultados encontrados neste estudo,
sera possivel, para as empresas em geral, aprimorarem o relacionamento online com 0s
clientes, a fim de obterem uma vantagem competitiva diante de seus concorrentes no
mercado.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Redes sociais. Engajamento virtual.



ABSTRACT

Assured of the growth of sport industry on the world and the ascension of virtual social
networks, not only the usage by common users, but also by companies and organizations, the
present study aimed to verify how ten Brazilian soccer ball clubs with best position on 2015
CBF ranking are using Facebook to enable virtual engagement along with their supporters. As
a research methodology, it was characterized, concerning the objectives, as a descriptive
search. As for the problem approach, a quantitative search was considered, and as for the
method, it was utilized a structured observational study. To enable the proposed goals’ reach,
the official club profiles on Facebook were examined during the period of two months, on
witch, with the assistance of an auxiliary instrument, data was collect, tabulated and
afterwards, analyzed. Among the main results found, the great popularity of Corinthians and
Flamengo highlights, along with the frequency superior of two posts every day from all clubs.
It was also testified that the larger number of publications were done by the analyzed clubs on
Wednesdays and Sundays, days with great occurrence of soccer match. The main content
shared by the clubs is the propagation of matches and, type of publication that beget greater
engagement from supporters on period analyzed were the live transmissions. Nevertheless, the
type of publication more used by the clubs were images and videos accompanied by texts
and/or links. Furthermore, it was verified a great importance of good communication between
soccer clubs and supporters on Facebook, to obtain a better engagement on their posts.
Through the results found on this study, it is possible, for companies in general, improve the
online relationship with clients, in order to gain a competitive vantage in faced of their market
competitors.

Keywords: Sportive marketing. Virtual social networks. Virtual engagement.
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1 INTRODUCAO

O esporte é uma das maiores paixdes do brasileiro e desperta o0 interesse crescente
tanto da midia quanto da sociedade como um todo. Capaz de proporcionar sentimentos
dificeis de serem explicados, como paixdo, devocdo e fanatismo, o esporte tém provocado
mudancas no universo esportivo ao longo da histdria (SILVA et al., 2014).

Nas ultimas décadas, o esporte tomou grandes propor¢des ndo sendo mais visto apenas
como uma forma de entretenimento, mas também como uma fonte para negécios (BENAZZI,
BORGES, 2009). Devido a sua profissionalizacdo, a globalizacdo, ao crescente interesse do
consumidor e a busca das empresas por novas formas de comunicacdo, a industria esportiva é
uma das que mais se desenvolve em todo o mundo (BENAZZI; BORGES, 2009). O intenso
interesse dos consumidores e o fato de que uma empresa pode ser mais bem vista por causa de
seus patrocinios, tornam o esporte uma das melhores alternativas disponiveis para as empresas
reposicionarem suas marcas e comercializarem seus produtos e servigos, conquistando
clientes fiéis (SOMOGGI, 2003).

Um dos pioneiros da busca de resultados de mercado através do esporte foi Henry
Ford, em “Minha vida e minha obra” Ford registra que “O modelo B de quatro cilindros, o
primeiro carro de estrada para todos os fins, merecia tornar-se conhecido. A maneira mais
eficaz era vencer uma corrida ou estabelecer um recorde” (FORD, 1926, p. 56 apud
TEITELBAUM, 1997, p. 1).

Passaram-se décadas apds Ford, e as relacGes entre marketing e esporte tornaram-se
cada vez mais fortes e amplas. Eventos esportivos e idolos ocupam hoje, no mundo inteiro,
um lugar de destaque na imprensa e na vida dos cidaddos. Surgem, ao mesmo tempo, como
elementos de identificagdo e de diferenciacdo entre individuos e constituem o esporte em um
fator social influente no comportamento de diversas classes e segmentos de consumidores
(TEITELBAUM, 1997).

Apesar de estar associado as praticas de patrocinio e merchandising, o marketing
esportivo também pode ser visualizado nas atividades das proprias equipes esportivas, através
de estratégias de gestdo, comercializacdo e divulgacdo dos clubes e ligas. De acordo com
Contursi (1996), o marketing se desenvolveu no campo esportivo em duas frentes: o
marketing do esporte — relacionado ao marketing de produtos e servigos esportivos - e 0
marketing através do esporte, que se refere a atividades ou produtos que fazem uso do esporte

como veiculo promocional.
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No Brasil, a atividade esportiva que mais consegue trazer alegrias para o povo, pelas
emocdes que proporciona € o futebol (ZEM; MACHADO, 2004). Segundo 0s autores apesar
de ter sido inicialmente introduzido como um “esporte de elite”, o futebol no Brasil é hoje um
dos setores da economia que movimenta milhdes. Os autores ainda enfatizam que o futebol
vive um momento de crescimento no mercado, incentivando os grandes clubes a langarem-se
cada vez mais em busca de torcedores fiéis, socios e consumidores de sua marca.

Essa busca tém levado os clubes a optarem por novos meios de divulgacéo e interacéo
com o seu torcedor, além das tradicionais divulgacdes através do radio, televisdo e jornais
(ROCCO JUNIOR, 2006). Um dos grandes aliados dos clubes é a internet, que segundo o
autor, tem em sua principal caracteristica a possibilidade de interatividade, que aumenta a
facilidade do usuério exercer influéncia sobre o conteudo divulgado, possibilitando maior
feedback que os meios convencionais.

A maioria das interacbes e compartilhamento de informacgdes na internet ocorre
através das chamadas “redes sociais”, que satisfazem a necessidade do ser humano de
compartilhar seus gostos e informacdes (OLIVEIRA, 2013). A maior rede social do mundo na
atualidade, o Facebook, possui um vasto numero de usuarios, que de acordo com a Folha de
Sao Paulo (2016) gira em torno de 1,59 bilhdo em todo o mundo, e também conta com a
presenca de inumeras paginas oficiais (fan pages), que representam incontaveis empresas e
institui¢des, incluindo os clubes de futebol.

Tal plataforma rompe as barreiras do mercado nacional e possibilita que as equipes de
futebol busquem novos fés fora de suas fronteiras geograficas. Isso é visto nas paginas de
clubes de futebol europeus, que buscam nessa ferramenta um canal de comunicacao eficiente.
Essa comunicacgéo dos clubes europeus pode ser exemplificada através das postagens, que na
maioria das vezes possui a traducdo para linguas diferentes do pais do clube (FLEURY et al.,
2014). O sucesso dos clubes europeus pode ser visto no seu nimero de fas ou curtidores da
fan page, como exemplo, Barcelona e Real Madrid, possuem 92 e 88 milhGes de fas,
respectivamente (SOCIALBEKERS, 2016). Diante disso é natural que equipes esportivas
brasileiras sejam atraidas para esta plataforma como meio para interagir com seus torcedores e
divulgar suas marcas nacional e internacionalmente.

Mas, tanto para as empresas como também para os clubes de futebol, ndo basta apenas
se fazer presente nas redes sociais, € necessario saber utiliza-las. Segundo a revista Exame
(2013), existem algumas falhas fatais no uso das redes sociais pelas empresas, dentre elas

estdo: ndo se preocupar com a aparéncia da pagina, ndo responder rapidamente as mensagens
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enviadas por clientes e ndo produzir contetdos relevantes focando apenas na superficialidade
de anunciar promog¢des e, em alguns casos, ocorre 0 abandono da pagina, caracterizado
qguando a empresa ndo atualiza o seu contetdo online. Para evitar a méa utilizacdo das redes
sociais uma das grandes alternativas que a internet possibilita é conhecer o retorno dos
usuarios. Isso ocorre no Facebook, através do engajamento dos fds demonstrado pelas
ferramentas de interacdo disponiveis, que possibilitam a eles, curtir, comentar e compartilhar
uma publicacéo.

Diante disso, surge a oportunidade de investigar as acdes de marketing promovidas
por clubes de futebol brasileiros, bem como a resposta dos torcedores acerca dessas agdes, na
rede social Facebook. Considera-se relevante saber se os clubes brasileiros utilizam, e de que
forma utilizam essa ferramenta de marketing importante nos dias de hoje e qual o
engajamento que eles proporcionam no torcedor curtidor da pagina através de suas
publicacGes. Para isso, na realizacdo deste estudo serdo analisadas as fan pages do Facebook
dos dez clubes brasileiros de futebol mais bem colocados no Ranking Nacional de Clubes da
Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF, 2015).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

De que forma os dez clubes brasileiros de futebol mais bem colocados no ranking da
CBF estdo utilizando o Facebook para oportunizar o engajamento virtual junto aos seus
torcedores?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos representam o que se busca alcancar ap6s a elaboragdo do presente

estudo. Para responder a questéo problema dessa pesquisa, propdem-se 0s seguintes objetivos.
1.2.1 Objetivo geral
Verificar como os dez clubes brasileiros de futebol mais bem colocados no ranking da

CBF estdo utilizando o Facebook para oportunizar o engajamento virtual junto aos seus

torcedores.
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1.2.2 Objetivos especificos

1) Apontar, dentre os clubes estudados, qual é o mais popular no Facebook de acordo
com o numero de curtidores da pagina.

2) Verificar a frequéncia de publicacdes na rede social Facebook dos dez clubes
brasileiros estudados.

3) Mensurar os tipos de publicacdo que geram mais engajamento dos torcedores na
rede social Facebook dos clubes brasileiros de futebol estudados.

4) Identificar quais os principais contetudos publicados por cada um dos dez clubes
brasileiros na rede social Facebook.

5) Analisar a comunicacdo dos dez clubes brasileiros com seus torcedores através do

Facebook.

1.3 JUSTIFICATIVA

A internet trouxe consigo uma nova economia, denominada de economia digital,
alterando o fluxo de informacdes do meio fisico para 0 meio virtual, possibilitando a criacdo
de novas formas de relacionamento entre clientes e empresas (LIMEIRA, 2007). Torres
(2009) salienta que se uma empresa ndo acompanhar essas evolugdes, a fim de continuar
conectada ao seu consumidor, ficara a margem dos negocios, podendo até mesmo, inviabilizar
seu funcionamento. Dessa forma, torna-se visivel que as empresas necessitam de novas
estratégias voltadas a esses novos modos de relacionamento com seu cliente.

O consumidor conectado a internet possui basicamente trés necessidades: informacao,
diversdo e relacionamento (TORRES, 2009). Segundo o autor, informacdo € o que néo falta
na internet, basta acessar algum buscador e ndo havera dificuldades de encontra-las. A
diversdo pode estar associada a varias opcOes de entretenimento online, como jogos, videos,
charges, entre outros. Ja o relacionamento online esta relacionado com as redes sociais, que
em conjunto com blogs e outros sites de formagdo e compartilhamento de contetudo online,
formam as chamadas midias sociais.

As midias sociais estdo presentes no dia-a-dia da maioria dos seres humanos que
utilizam a internet, trazendo as empresas a necessidade de também se fazerem presentes
nessas novas plataformas de interacdo e compartilhamento de conteddos. Os clubes de
futebol, por buscarem a obtencdo de resultados financeiros para a manutencdo de suas
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atividades, sdo empresas do ramo esportivo. Assim, esses clubes precisam se profissionalizar
cada vez mais para captar e gerir recursos para a sua sobrevivéncia, o que inclui contratacoes
de jogadores e a manutencdo de uma equipe competitiva, além de melhoras em sua
infraestrutura como estadio e centros de treinamentos. Diante disso, Pitts e Stotlar (2002)
afirmam que o marketing esportivo busca a satisfacdo das necessidades ou desejos dos
consumidores e a realizagdo dos objetivos da instituicdo, através da criacdo de novas
estratégias para atrair, satisfazer e fidelizar novos consumidores ou torcedores. E nesse
cenario que se torna indispensavel o uso das atuais midias sociais para que esses clubes
alcancem um maior publico em suas divulgacfes e mantenham um relacionamento mais
préximo de seu publico alvo.

O sucesso desses clubes nas midias sociais depende do engajamento gerado pelos seus
conteddos postados, tornando relevante descobrir quais os contetdos ou tipos de publicacdes
fornecem maior retorno dos usuérios (SCHNEIDER, 2013). As midias sociais, além de
oferecerem diversos beneficios e oportunidades na relacdo entre clube e torcedor, oferecem
ainda uma vantagem significativa em seu custo de utilizacdo, que pode ser considerado menor
do que nos meios tradicionais (OLIVEIRA, 2010). Segundo o0 autor, isso ocorre porque na
maioria dos casos ter uma pagina ou perfil em uma rede social ndo acarreta nenhum custo
adicional para a instituicdo e, a0 mesmo tempo, torna-a visivel para um nimero ilimitado de
pessoas ao redor do mundo.

Tratando-se de um assunto altamente relevante e que provoca diversas mudancas na
relacdo entre empresas e clientes, justifica-se o estudo do tema, pela sua grande importancia
para os clubes de futebol e empresas em geral. E através da descoberta de quais os fatores que
mais influenciam no bom relacionamento online, e da caracterizacdo das acGes mais bem
sucedidas pelos clubes de futebol nas novas midias sociais, que 0s mesmos poderao utilizar-se
dos resultados apresentados para manter ou aprimorar o relacionamento com o
cliente/torcedor, com o intuito de conquistar uma vantagem competitiva diante dos seus

concorrentes de mercado, através do maior engajamento do seu torcedor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento do referencial tedrico, inicialmente discorre-se sobre o
marketing esportivo, seguido de uma breve contextualizacdo do futebol no Brasil e uma
apresentacdo dos conceitos e a importancia das midias sociais. Ao final, é discutido o

engajamento virtual e suas formas de mensuragao.

2.1 MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo passou a tornar-se conhecido quando “em 1921 a Hillerich &
Bradsby (H&B), fabricante do taco de beisebol Louisville Slugger implementou um plano de
marketing e se tornou lider na produgdo de tacos de beisebol” (PITTS; STOTLAR, 2002, p.
49). No Brasil, de acordo com Zem e Machado (2004), o Marketing Esportivo propagou-se a
partir das décadas de 1970 e 1980, quando passou a provocar o interesse dos jovens, atraves
do uso da imagem de talentos do esporte da época, em campanhas publicitarias nas midias de
divulgacao.

J& que o esporte se difere dos setores de servicos, industria e comércio, abrangendo
uma area especifica do conhecimento, deve ser analisado e planejado de acordo com suas
necessidades. Stotlar e Dualib (2005) salientam que o marketing esportivo é basicamente a
aplicacdo dos principios do marketing aos agentes do esporte, como os times e as ligas, e
também a produtos que possui relacdo com o esporte, no qual podem ser citados as bebidas e
0s artigos esportivos. Pozzi (1998) complementa que o termo marketing esportivo pode ser
dividido em duas vertentes, descrevendo eventos de "marketing do esporte” ou "marketing
através do esporte”. O primeiro refere-se ao empenho de ligas, clubes ou os préprios atletas,
em atender as necessidades dos consumidores. Ja o marketing através do esporte, esta ligado a
parte das empresas utilizarem o esporte como meio de comunicagdo com seu publico alvo.

Dentre os principais objetivos do marketing esportivo, estdo o fortalecimento da
relagdo ente a empresa e o consumidor, a garantia de maior exposi¢cdo dos produtos e
proporcionar maior credibilidade a marca. Para isso, 0 marketing esportivo comporta uma
gama de acOes direcionadas para o desempenho e a divulgagdo de atividades esportivas,
clubes e associagdes, através do patrocinio de equipes ou de clubes ou pela promogédo de
eventos esportivos (STOTLAR; DUALIB, 2005).



15

Segundo Amaral (2014), o marketing esportivo € um novo segmento no mercado de
comunicagdo, que procura proporcionar diversas agdes promocionais. Porém, estas acdes sdo
diferentes das propagandas tradicionais, pois sdo feitas com o intuito de tornar o consumidor
um participante da acdo, com o propdsito de atingir o publico alvo de forma mais dinamica,
fidelizando tanto o produto como a empresa junto ao cliente.

Para Teitelbaum (1997), o marketing esportivo possui trés interessados, o investidor
(patrocinador), o esporte e seus atores (clubes, federagdes, ligas e atletas) e o consumidor do
esporte. Este tltimo grupo é formado por aficionados e torcedores, que frequentam os eventos
esportivos ou apenas demandam informacdes relacionadas ao esporte que sdo divulgadas
através das plataformas de comunicacdo. Pozzi (1998) complementa que esse consumidor é
aquele que tem varios tipos de envolvimento com o esporte, como jogar, assistir, celebrar,
ouvir, ler ou colecionar.

Levando-se em conta que o futebol é o esporte mais popular no Brasil, e 0 objeto de
pesquisa deste estudo € descobrir se as acOes de marketing dos clubes brasileiros nas atuais
midias estdo proporcionando engajamento do torcedor, torna-se indispensavel entender como
esse esporte chegou ao pais e se desenvolveu ao longo dos anos, até ser considerado hoje um

dos pilares da economia brasileira.

2.2 FUTEBOL NO BRASIL

Para discutir a atualidade sobre o futebol no Brasil, & necessario primeiro entender
brevemente seu surgimento e sua chegada ao pais. E muito impreciso dizer que o futebol se
originou em determinado pais ou civilizacdo, porém, os primeiros a organizaram o futebol
através de regras foram os ingleses. No inicio era um esporte extremamente violento e
praticado em datas especiais, por volta de 1700, com a proibigéo das formas violentas, passou
a ser praticado em universidades (SOUZA, 2004).

No Brasil, a chegada do futebol veio atraves do paulista Charles Miller, que apds ter
estudado na Inglaterra, onde praticou o esporte e conheceu as regras, retornou ao Brasil, em
1894, trazendo consigo, bolas e materiais esportivos como camisas, cal¢Ges e chuteiras
(LIBERATO, 2006). Em 19 de julho de 1900, foi fundado o primeiro clube brasileiro de
futebol, com a iniciativa do alem&o Christian Moritz, que reuniu 0s amigos e importou o
material esportivo necessario da Inglaterra, dando origem ao Sport Club Rio Grande (POLI;
CARMONA, 2006).
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O esporte foi se difundindo por todo o pais e foram sendo fundados varios clubes
amadores que futuramente passaram a se profissionalizar. A seleg¢do brasileira de futebol
surgiu apenas em 1914, no dia 21 de julho, no Rio de Janeiro, em partida sediada no Estadio
das Laranjeiras, que se encontrava completamente lotado. O adversario era o Exeter City
Football Club, clube de profissionais da 3?2 divisdo da Inglaterra. O placar final foi de 2 a 0
para o Brasil, e mal sabiam os cerca de cinco mil torcedores presentes, que presenciavam 0
inicio da trajetoria de uma selecdo que se tornaria penta camped mundial (CBF, 2014).

Mais de um século se passou, e 0 esporte teve grande evolucdo e profissionalizacao.
Santos (2004) destaca que a partir das décadas de 1960 e 1970, com a popularizacdo da
televisdo nos lares brasileiros, houve a ampliacdo do alcance do futebol. Segundo o autor, foi
a partir da década de 1980, que os clubes passaram a estampar 0 nome de patrocinadores nas
camisas dos times, seguindo uma tendéncia surgida no volei, esporte que ganhava forca no
pais.

Hoje o futebol ndo é encarado apenas como um esporte, mas também como um
negocio. O mercado do futebol brasileiro, por exemplo, movimentou no ano de 2012, apenas
na liga nacional, o montante de R$ 2,4 bilhdes, segundo reportagem do jornal Estaddo (2013).
Cita-se ainda, um incremento nas receitas dos clubes advindas de marketing de 19%, a
maioria se explica pelos contratos de patrocinio que os clubes veem firmando junto a grandes
empresas.

Os clubes, além de serem vistos como empresas, devem agir como um
empreendimento, para que possam manter-se estaveis e competitivos. O planejamento
administrativo passa a ser uma realidade para os clubes brasileiros, € nesse planejamento que
devem estar bem claras as estratégias de marketing para atrair os torcedores a fim de gerar
receitas adicionais para 0s mesmos. Como no passado o futebol se desenvolveu através das
midias da época, como radio e principalmente a televisdo, hoje, a grande midia em atividade é
a internet. Os responsaveis pela divulgacdo da marca do clube devem estar cientes da
importancia dessas novas plataformas online e se manterem constantemente atualizados e
préximos do seu torcedor. Diante disso é importante conhecer e fazer o bom uso das

estratégias de comunicagdo disponiveis no marketing, que serdo abordadas a seguir.
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2.3 COMUNICACAO EM MARKETING

Antes que os consumidores possam adquirir um produto ou servico, € preciso fornecer
para ele informacGes sobre o produto ou servico, o valor que ele proporciona e onde ele pode
ser encontrado (CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Isso engloba o conceito do composto de
marketing chamado “Promocao”, que segundo Kotler (2003) € o conjunto de ferramentas que
visam a viabilizacdo e o aumento das vendas, além da diferenciacdo do produto ou da
empresa frente aos seus concorrentes.

Atualmente, esse conceito pode ser definido como comunicagdo de marketing,
abrangendo de forma mais ampla todas as maneiras pelas quais o profissional de marketing
pode se comunicar com seu cliente (CHURCHILL JR.; PETER, 2012). Para Tavares (2008),
a comunicacao deve estabelecer associacfes favoraveis, fortes e Unicas da empresa com seu
mercado alvo. Porém, para Limeira (2010), um dos maiores desafios para os profissionais de
marketing é fazer com que a comunicag¢do com o consumidor torne o usuario fiel dos produtos
e servicos da empresa. Churchill Jr. e Peter (2012) acreditam que, para uma empresa se
comunicar de maneira eficiente ela precisa primeiramente conhecer o processo de
comunicagdo. Segundo esses autores, a comunicacdo ocorre da seguinte forma: primeiro
determina-se qual informacdo sera comunicada, codificando-a em palavras ou imagens e,
posteriormente, através de um meio de comunicacdo ela é transmitida para o receptor, que
decodifica a mensagem interpretando seu significado e retorna seu feedback para o emissor,
reiniciando assim o processo de comunicacao.

As atividades que constituem o composto de comunicacdo em marketing sao:
propaganda, promocdo de vendas, vendas, marketing direto, relacbes publicas, publicidade,
assessoria de imprensa, promocdo de eventos, merchandising, atendimento ao cliente,
embalagem e comunicacgéo pela internet (LIMEIRA, 2010). A comunicagéo pela internet, que
sera abordada no presente estudo, é definida pela autora (p. 274) como “o conjunto de
atividades de comunicacgéo interativa com os clientes, canais de venda e parceiros que se
utiliza da rede mundial de Internet, como e-mails, paginas na web e antincios”.

A comunicagéo entre marcas e consumidores vem mudando de forma muito acelerada,
0 consumidor hoje, pesquisa na internet, elogia e indica quando gosta, posta nas redes sociais
ou grava um video para o YouTube falando sobre os produtos ou servicos de determinada

marca (VAZ, 2011). Diante dessas mudangas no comportamento do consumidor e também
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nas plataformas utilizadas para a comunicagéo, torna-se essencial uma breve discussao sobre

as atuais midias sociais, tema da proxima segao.

2.4 MIDIAS SOCIAIS

A internet proporcionou diversas mudangas no modo como as empresas se comunicam
e estabelecem o relacionamento com seus consumidores. Na busca pela vantagem
competitiva, com o uso da internet, é possivel realizar diversas atividades de marketing com o
intuito de melhorar o grau de satisfacdo dos clientes e proporcionar melhores resultados para a
empresa. Essas atividades estdo associadas as transacdes entre cliente e empresa,
comunicacdo e principalmente o relacionamento online, no qual estd incluido o fator
interatividade, que anteriormente s6 era possivel na comunicacdo face a face (LIMEIRA,
2007).

Tendo em vista os fatores de relacionamento e interacdo na internet, Torres (2009)
observa que desde os primordios da humanidade o ser humano, como animal social, sempre
buscou o convivio em grupo, a comunicacdo e a busca pela sobrevivéncia de forma coletiva.
Em vista disso, o autor defende que esses elementos seriam os pilares para o sucesso das
midias sociais na internet, pois elas oferecem o que as pessoas desejam. As midias sociais
podem ser definidas, ainda segundo Torres (2009, p. 113) como “sites na internet que
permitam a criagcdo e o compartilhamento de informagdes e contetidos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagao”.
Essas midias se caracterizam como abertas e livres para a interacdo e colaboracdo de todos 0s
usuarios.

Dentre as midias sociais mais populares, podem ser citados os blogs e as redes sociais.
Zikmund e Babin (2011) defendem que as redes sociais sdao uma das maiores tendéncias
atuais e as geracOes mais jovens as utilizam como principal ferramenta para comunicacao,
seja com conhecidos ou desconhecidos, proximos ou distantes. Gabriel (2010, p. 194) defende
que “as redes sociais SA0 estruturas sociais que existem desde a antiguidade e vém se tornando
mais abrangentes e complexas devido a evolucdo das tecnologias de comunicacdo e
informagao”. Para Torres (2009), as redes sociais séo sites onde as pessoas registram seus
dados pessoais através de um cadastro nos chamados perfis, e a partir disso podem fazer suas
publicacOes através de textos e imagens, ou se relacionando por meio da criacdo de listas de

amigos, envio de mensagens e comentarios. Para Roberto (2009), o perfil do usuario
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representa sua imagem na rede social, e cada um possui o livre arbitrio de opinar sobre
qualquer conteudo, ainda que, suas opinides e publicagdes ficardo visiveis publicamente ou
apenas para os usuarios da rede. Correia Neto, Silva e Fonseca (2011) complementam que as
redes sociais virtuais sdo servicos baseados na Internet que permite aos usuarios, além da
criagédo do seu perfil, a possibilidade de “navegar” pelas listas de seus amigos buscando novos
possiveis amigos para sua propria rede, a visualizacdo dos contetdos compartilhados por
esses amigos, e 0 compartilhamento de contetdos do interesse do usuario.

Atualmente uma das maiores redes sociais em atividade no mundo é o Facebook. Essa
rede social foi criada em 2004 na Universidade de Harvard, nos Estados Unidos e entre seus
fundadores destaca-se Mark Zukerberg. Primeiramente, a rede social possuia o0 objetivo de
facilitar a vida social no campus, porém foi se espalhando por outras universidades até chegar
ao alcance mundial (ARAUJO, 2012). Tal rede social possibilita ao usuario expor tudo que
estd fazendo no momento, através de suas postagens ou publica¢bes. O conteludo dessas
publicacdes é exposto através de imagens, videos, gifs e textos. Além de disponibilizar a
ferramenta de divulgacdo e compartilhamento de contetdos, o Facebook ainda possui um chat
de bate papo com amigos, diversos jogos e a possibilidade de desenvolvimento de aplicativos
(RECUERO, 2009). Para as empresas, o Facebook oferece a oportunidade de criagdo de uma
pagina chamada fan page, na qual a empresa ou marca define seus objetivos e caracteristicas
para uma melhor segmentacdo do publico que deseja alcangar. Através dessa pagina, usuarios
interessados na marca ou empresa, formam um tipo de comunidade virtual, na qual
compartilham suas opinies e interesses comuns. A plataforma possibilita a utilizacdo de
diversos aplicativos oferecidos pelo proprio Facebook, como enquetes, galerias de fotos e
videos além da possibilidade de criagdo de novos aplicativos para a interacdo com os fas,
tornando essa ferramenta como uma boa estratégia de marketing digital de baixo custo
(SCHNEIDER, 2013). Essa gama de possibilidades tanto para usuarios comuns, como para
empresas e marcas, pode ser visto como alguns dos motivos para a grande popularidade da
rede social no mundo.

No Brasil, os dados de usuarios do Facebook impressionam. De acordo com o préprio
site, em 2015, 92 milhdes de pessoas acessam a plataforma todos os meses correspondendo a
45% da populacéo brasileira. Isso demonstra o potencial econémico da rede para as empresas,
tornando-se uma O6tima oportunidade para a divulgacdo e comercializacdo de produtos.
Facebook (2015) ainda cita que “2,1 milhdes de pequenas e médias empresas anunciam seus

produtos e servigos na plataforma para impulsionar seus resultados de negocios”.
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Outro dado interessante a ser ressaltado, € o grande uso do Facebook através dos
smartphones, dos referidos 92 milhGes de usuarios mensais no Brasil, 77 milhdes acessam a
rede social através de smartphones (FACEBOOK, 2015). Essa facilidade de acesso e seu uso
cada vez mais constante tornam esses sites em importantes plataformas de relacionamento
entre empresas, ou clubes de futebol, com seus clientes ou torcedores (FLEURY et al., 2014).
Com isso torna-se necessario que essas empresas, ou no caso, 0s proprios clubes tenham
conhecimento do retorno dos clientes ou torcedores gerado através de suas postagens. Esse

retorno pode ser analisado por meio do engajamento virtual.

2.5 ENGAJAMENTO VIRTUAL

O engajamento esta presente em discussdes sobre relacionamentos entre consumidores
e empresas ha muito tempo, porém segundo Lima e Nunes (2015), as discussdes ganharam
maior atencdo em meados de 2005, com o surgimento de termos como engajamento do
consumidor, engajamento do cliente e engajamento da marca. Van Doorn et al. (2010)
salienta que o comportamento de engajamento do cliente é a manifestacdo em dire¢do a uma
marca ou empresa, que vai além da compra, resultando em condutores motivacionais. J& para
Brodie et al. (2011), o engajamento do cliente é um estado psicoldgico que ocorre através da
interatividade e experiéncia do cliente com uma marca. Marra e Dramacena (2013) reforcam
que o engajamento vai muito além da simples troca de bens ou servigos e € considerado a
partir da experiéncia do consumidor.

Quanto ao engajamento online de uma marca, Mollen e Wilson (2010) definem como
0 comprometimento cognitivo e afetivo do cliente em relagdo a marca, através do site da
marca ou de outras plataformas mediada por computador, com o intuito de comunicar o valor
da marca. Diante disso, as tecnologias digitais trazem novas possibilidades no que se refere ao
acesso, producdo, difuséo e troca de informacdes. O paradigma unidirecional de transmisséo
de informagdo da lugar ao modelo de rede (ARAUJO, 2012). Nesse modelo atual de
comunicacdo, tem-se o Facebook como ferramenta para que ocorram as interacGes entre
cliente e empresa. O usuario dessa rede social tem a possibilidade de comentar, curtir ou
compartilhar instantaneamente o contetdo assim que ele é postado, interferindo no alcance da
informacao e indicando, ainda, seu interesse e engajamento quanto ao assunto (ZAGO, 2011).
Assim, de acordo com Mussuchin e Tavares (2016), o engajamento online ou virtual é o ato

de colaborar ou empenhar-se em determinado tema ou questéo, utilizando as ferramentas das
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redes sociais. Higgins (2006) corrobora afirmando que engajamento é basicamente estar
envolvido, ocupado e interessado em alguma coisa. Porto (2014) salienta ainda que, com
pessoas engajadas, a marca ganhara credibilidade e visibilidade.

Tao importante para as empresas quanto gerar engajamento para o cliente, é poder
medi-lo. Em vista disso, Camargo Filho (2013) faz um levantamento de empresas do ramo de
consultoria de marketing que tem apresentado formas de mensurar o engajamento virtual, que

pode ser visualizado no Quadro 1.

Quadro 1 - Formas de mensurar o engajamento por empresas

Empresa Dados utilizados para medir o engajamento

FanGager NUmero de fas e de fas ativos na comunidade. Para a medicdo de fés ativos se
utiliza 0 nimero de comentérios, de publicagdes e de opg¢des “curtir”.

indexSocial Numero de comentarios, op¢des “curtir’, compartilhamentos e mengdes a
postagem, e nimero de fas da comunidade de marca.

Millward Brown Opinido geral dos consumidores sobre a péagina de marca, grau de atencdo ao
conteudo, interesse em revisita-la e inten¢éo de recomenda-la aos amigos.

Social Bakers Numero de opgdes “curtir”, comentarios e compartilhamentos; numero de
postagens; total de fas da comunidade.

Fonte: Adaptado de Camargo Filho (2013).

Para realizar este estudo e mensurar o engajamento das postagens dos clubes de
futebol no Facebook, serdo analisados os dados de niimero de opgdes “curtir”’, comentarios e
compartilhamentos, nimeros de postagens e total de fds da pagina, que sdo os dados mais
utilizados pelas empresas de consultoria citadas no Quadro 1. Para Porto (2014), o
engajamento mesurado através do ndmero de pessoas que curtiram, comentaram e
compartilharam uma publicacdo é chamado de engajamento de propagacdo. Silva Junior,
Pereira e Correia-Neto (2013) também utilizaram esta metodologia para analisar o
engajamento das postagens nas paginas de instituicbes de ensino superior no Facebook,
estudo que se assemelha com o que € pretendido na atual pesquisa. O detalhamento do

método que serd aplicado na pesquisa esta descrito no topico seguinte, metodologia.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo busca descrever os procedimentos metodologicos que foram utilizados para
a realizacdo do estudo, bem como a caracterizacdo do mesmo. A metodologia consiste
basicamente em um conjunto de processos ou operacdes que foram empregadas na pesquisa
seguindo uma linha de raciocinio adotada pelo pesquisador (PRODANOV; FREITAS, 2013).
Para Marconi e Lakatos (2010), o método consiste em uma serie de atividades tragadas para
auxiliar o alcance dos objetivos, com maior seguranca e economia.

O presente estudo buscou caracterizar as formas de comunicacdo dos clubes com o0s
torcedores, em suas fan pages na rede social Facebook. Assim, entende-se que este trabalho
consiste em uma pesquisa descritiva, que segundo Zikmund e Babin (2011, p.52) “descreve as
caracteristicas de objetos, pessoas, grupos, organizacdes ou ambientes, ou seja, descreve
acdes do mercado”. De acordo com Gil (2002), este tipo de pesquisa tem como objetivo, além
da descricdo das caracteristicas de determinada populacdo, o estabelecimento de relacGes
entre variaveis.

Quanto a abordagem, a pesquisa foi quantitativa, com a coleta de dados secundarios
que foram analisados e quantificados de forma a conseguir responder os objetivos do estudo.
Conforme Zikmund e Babin (2011, p. 112) a pesquisa quantitativa “aborda os objetivos da
pesquisa por meio de avaliagdes empiricas que envolvem medi¢do e andlise numérica”.

Para a realizacdo do estudo, foram coletados os dados nas fan pages dos dez clubes
brasileiros de futebol mais bem colocados no ranking da CBF. Dessa forma, o estudo se
caracteriza, quanto a sua natureza, como empirico e utiliza 0 método observacional como
procedimento metodoldgico. O estudo observacional fundamenta-se no registro sistematico
do comportamento observado sem a interferéncia do observador sobre a amostra e dados que
sdo analisados (MALHOTRA, 2006). Esta pesquisa utilizou-se de um estudo observacional
estruturado, em que a observacgdo se d4 em ambiente natural e para o auxilio do registro dos
comportamentos foi utilizado um instrumento de verificagio (COOPER; SCHINDLER,
2011), esse instrumento de auxilio se encontra no Apéndice A.

A definicdo dos clubes a serem estudados deu-se através do ranking nacional de
clubes, elaborado pela CBF que leva em consideracdo o desempenho dos times nos ultimos
cinco anos. A pontuacdo do ranking é estabelecida de acordo com critérios de valor para a
colocacédo do time em cada uma das competi¢cdes nacionais disputadas, com peso maior para o

ano atual, e gradativamente menor para 0s demais quatro anos considerados. Foram
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selecionados os clubes que ocupam as dez primeiras colocacGes do ranking de dezembro de
2015, conforme a Tabela 1.

Tabela 1- Ranking nacional de clubes

Posicdo  Clube Pontos
1 Corinthians 14.664
2 Grémio 14.210
3 Cruzeiro 14.064
4 Santos 13.936
5 Séo Paulo 13.374
6 Flamengo 13.288
7 Atlético-MG 13.244
8 Palmeiras 13.056
9 Internacional 13.000
10 Fluminense 12.682

Fonte: CBF, 2015.

A caracterizagdo desses clubes encontra-se no Quadro 2, expondo brevemente a

historia desses clubes, suas conquistas e também alguns dados interessantes sobre 0s mesmos.

Quadro 2 - Caracterizacdo dos clubes

CLUBE CARACTERIZACAO

Fundado em 25 de margo de 1908, o Clube Atlético Mineiro se caracterizou como um time
do povo. Dentre suas maiores conquistas estdo 1 titulo da Copa do Brasil, 1 Campeonato
Allético-MG Brasileiro e 1 titulo da Libertadores da América. Seu ndmero de sécios torcedores se

aproxima de 62 mil e sua sede fica em Belo Horizonte (ATLETICO, 2016).

O Sport Club Corinthians Paulista foi fundado no ano de 1910 e ao longo de sua trajetoria
ja conquistou diversos titulos importantes, destacando-se 3 titulos da Copa do Brasil, 6
Corinthians titulos do Campeonato Brasileiro, 1 Libertadores da América e 2 titulos do Mundial de
Clube. Em numero de sdcios torcedores, o Corinthians conta com aproximadamente 127
mil apaixonados, e se localiza na cidade de Sao Paulo (CORINTHIANS, 2016).

Fundado por italianos, foi originalmente chamado de Societd Sportiva Palestra Itélia,
porém em 1942, com a entrada do Brasil na Segunda Guerra Mundial, proibiu-se o uso de
termos que remetem a Italia em instituicdes e entidades brasileiras, entdo mudou o nome
Cruzeiro para Cruzeiro Esporte Clube. Com sede em Belo Horizonte, conta atualmente com cerca de
75 mil sécios torcedores. Entre as maiores conquistas, o clube possui 4 Campeonatos

Brasileiros, 4 Copas do Brasil e 2 Libertadores da América (CRUZEIRO, 2016).

O Clube de Regatas do Flamengo, com sede na cidade do Rio de Janeiro, foi fundado em

Flamengo 15 de novembro de 1895. Possui aproximadamente 60 mil sécios torcedores. Conquistou 6
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titulos do Campeonato Brasileiro, 3 Copas do Brasil e 1 Mundial Interclubes
(FLAMENGO, 2016).

Fundado em 21 de julho de 1902, o Fluminense Football Club se localiza na cidade do Rio
de Janeiro. Possui cerca de 32 mil socios torcedores. Ao longo de sua trajetéria, o
Fluminense Fluminense ja conquistou varios titulos, destacando-se 1 Copa do Brasil e 3 Campeonatos

Brasileiros (FLUMINENSE, 2016).

Fundado em 15 de setembro de 1903, o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense possui em torno
de 95 mil sécios torcedores. Dentre as principais conquistas do clube pode-se citar seus 4
Grémio titulos da Copa do Brasil, 2 Campeonatos Brasileiros, 2 Libertadores da América e 1 titulo
do Mundial de Clubes. A sede do clube se localiza na cidade de Porto Alegre (GREMIO,
2016).

O Sport Club Internacional foi fundado em 4 de abril de 1909. Dentre suas principais
conquistas, destacam-se seus 3 titulos do Campeonato Brasileiro, 1 Copa do Brasil, 2
Internacional titulos da Libertadores da América e 1 titulo do Mundial de Clubes. Seu nimero do quadro
social ja ultrapassa a casa dos 112 mil e sua sede é na cidade de Porto Alegre
(INTERNACIONAL, 2016).

Sociedade Esportiva Palmeiras, conhecido popularmente como o Palmeiras, tem sua sede
na cidade de S&o Paulo, foi fundado em 1914 e possui atualmente cerca de 126 mil s6cios
Palmeiras torcedores. Dentre as maiores conquistas do clube, destacam-se os 8 titulos Brasileiros, 3

Copas do Brasil e 1 Libertadores da América (PALMEIRAS, 2016).

Fundado em 14 de abril de 1912, o Santos Futebol Clube possui sede na cidade de Santos.
Com aproximadamente 63 mil socios torcedores, o clube ja conquistou diversos titulos em
Santos sua histdria, onde podem ser destacados 8 Campeonatos Brasileiros, 1 Copa do Brasil, 3

Libertadores da América e 2 Mundiais (SANTQS, 2016).

Localizado na cidade de S&o Paulo, com fundagéo datada de 25 de janeiro de 1930. O Séo
Paulo Futebol Clube possui atualmente 107 mil sécios torcedores aproximadamente. Entre
Sdo Paulo suas conquistas, destacam-se seus 6 titulos do Campeonato Brasileiro, 3 Libertadores da

América e 3 Mundiais (SAO PAULO, 2016).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

A escolha da rede social Facebook justifica-se por ser a rede social mais acessada no
mundo todo, inclusive no Brasil, e também por possuir o recurso de interacdo e comunicacdo
voltado especificamente para a divulgacdo de marcas, produtos e empresas, que sdo as fan
pages (SCHNEIDER, 2013). E através das fan pages que os clubes brasileiros estudados se
fazem presentes nessa rede social, o que possibilitou a coleta dos dados necessarios para
atingir os objetivos desta pesquisa.

O acompanhamento do Facebook dos referidos clubes ocorreu a partir do dia
01/07/2016 até 31/08/2016. As publicacdes realizadas nas fan pages foram analisadas apenas
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um més apos serem postadas, a fim de ndo ocorrem novas interagdes nessas postagens apos a
coleta dos dados. Dessa forma foram coletados os dados referentes aos meses de junho e
julho. Seguindo indicacdo de Silva Jr., Pereira e Correia-Neto (2013) foi elaborada a lista de
variaveis apresentada no Quadro 3, composta pelos itens que foram analisados, sua descri¢do
e a finalidade ou objetivo de sua anélise.

Quadro 3 - Estrutura para a coleta de dados

~ OBJETIVO DO
ITEM DESCRICAO TRABALHO
Clube de futebol da qual a postagem foi originaria:
Clube Corinthians, Grémio, Cruzeiro,

Santos, Sdo Paulo, Flamengo, Atlético-MG, Palmeiras,
Internacional, Fluminense.

Total de curtidores

Numero total de curtidores da fan page de cada um dos clubes
de futebol estudados.

Obijetivo especifico 1.

Frequéncia de
postagem

Namero de postagens que o clube faz em um dia.

Horario das
postagens

Horéario em que cada postagem foi feita.

Dia da semana

Dia da semana em que cada postagem foi feita.

Obijetivo especifico 2.

Tipo de postagem

Tipo de postagem realizada: imagem; link; texto; enquete;
video; gifs; texto e video; texto e imagem; texto, imagem e
link; texto, video e link; e transmissdo ao vivo.

Obijetivo especifico 3.

Contetdo da
postagem

Engloba o conteldo contido na postagem, podendo ser:
divulgacdo de jogos, campanha de sécio torcedor,
acompanhamento do jogo em tempo real, entrevista com
jogadores ou idolos do clube, divulgagdo de produtos do clube
(camisetas, etc), lembrancas de confrontos histdricos e titulos,
retrospectivas contra adversarios, divulgagdo de gols, fotos e
videos dos resultados dos jogos, homenagens aos jogadores,
treinadores e idolos, treinamentos e noticias do clube.

Obijetivo especifico 4.

Destaca a marca

Assume o valor de “sim” quando a postagem destaca a marca
do clube (logotipos, emblemas, etc). E assume o valor de
“nd0” quando ndo destaca a marca do clube.

Destaca jogadores

Assume o valor de “sim” quando a postagem traz como
destaque algum jogador do elenco atual e “ndo” quando ndo

destaca nenhum jogador.

Destaca o torcedor

Assume o valor de “sim” quando a postagem traz como
destaque algum torcedor ou grupo de torcedores e “nao”
quando ndo destaca nenhum torcedor ou grupo de torcedores.

Destaca idolos do
passado

Assume o valor de “sim” quando a postagem traz como
destaque algum idolo do clube ¢ “ndo” quando ndo destaca
nenhum idolo do clube.

Destaca titulos

Assume o valor de “sim” quando a postagem faz referéncia a
titulos conquistados pelo clube no presente ou passado. E
“ndo” quando ndo faz a referéncia aos titulos.

Obijetivo especifico 3.

N° de caracteres

NUmero de caracteres do texto que acompanha a postagem.

N° de curtidas

NUmero de curtidas da postagem.

N° de
compartilhamentos

NUmero de compartilhamentos da postagem.

N° de comentarios

Namero de comentarios da postagem.

Objetivo especifico 3.

Comunicagdo

Refere-se aos comentarios feitos pelos torcedores foram
respondidos pelo clube que fez a publicacéo.

Obijetivo especifico 5.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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Os dados obtidos foram quantificados e tabulados com o auxilio do software Microsoft
Excel 2010. A fim de atingir os objetivos do trabalho, a analise dos dados contou com a
analise estatistica descritiva, analise de correlacdo entre variaveis, além de testes de diferencas
entre médias. A estatistica descritiva engloba, segundo Silvestre (2007), o conjunto de
métodos destinados & organizagdo e descricdo dos dados. J& a andlise de correlacdo torna-se
importante para descobrir o grau de associa¢do entre duas variaveis (SILVA, 2011). Nesta
analise foi utilizado o teste de correlacdo de Spearman, recomendado para analise com
variaveis ordinais ou numéricas sem normalidade (FIELD, 2009).

Por fim, os testes de diferencas de médias tém como objetivo determinar, com certo
grau de precisdo, se é possivel a partir de uma amostra, afirmar que a média populacional de
um conjunto de grupos a ser comparado é significativamente diferente (REBELATTO et al.,
2014). Nesta etapa foi utilizado o teste Kruskal-Wallis para obtencdo das diferencas entre
médias com varios grupos independentes e o teste ndo paramétrico para amostras
independentes Mann-Whitney U para obtencdo das diferengas entre dois grupos (FIELD,
2009).

Essas andlises e a geracdo de graficos e tabelas, utilizados para uma melhor
visualizac&o dos resultados obtidos, foram realizadas através do software IBM SPSS Statistics

na versao 21, versdo para testes.


http://www.dicas-spss.com/?p=183
http://www.dicas-spss.com/?p=183
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo discutidos os resultados dos testes realizados, com o intuito de
alcancar os objetivos iniciais do estudo. Primeiramente, serdo apresentados os resultados das
andlises descritivas, seguido da discussdo sobre o resultado gerado na analise de correlagdes e
por fim os testes de comparagdo entre médias e suas analises.

4.1 DADOS GERAIS DA AMOSTRA

A amostra da pesquisa foi composta pelas fan pages oficiais dos dez clubes brasileiros
de futebol mais bem colocados no ranking da CBF 2015. Na Tabela 2 percebe-se o
crescimento do nimero de fas curtidores da pagina de cada um dos clubes durante o periodo

da coleta dos dados (entre 01 de julho e 31 de agosto de 2016).

Tabela 2 - Nimero de fas curtidores nas fan pages

N° de Fas
CLUBE 01/jul 31/ago Tx. Cresc.
Corinthians 11.036.034 11.061.324 0,23%
Grémio 2.449.438 2.496.541 1,92%
Cruzeiro 2.728.738 2.739.563 0,40%
Santos 3.446.571 3.478.673 0,93%
Séo Paulo 6.628.363 6.689.674 0,92%
Flamengo 10.587.850 10.644.020 0,53%
AtléticoMG 2.561.391 2.567.322 0,23%
Palmeiras 3.798.787 3.839.181 1,06%
Internacional 2.231.137 2.244.144 0,58%
Fluminense 1.263.977 1.271.439 0,59%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Pode-se destacar a supremacia em numero de curtidores dos clubes Corinthians e
Flamengo, que possuem mais de 10 milhdes de fas. Em contrapartida, o Fluminense é o unico
dos clubes analisados que se encontra com menos de 2 milhdes de fas. Referente a taxa de
crescimento no periodo analisado, 0 Grémio conta com aproximadamente 2% de aumento no
numero de curtidas, seguido do Palmeiras com 1,06%. Ja os outros clubes tiveram
crescimento abaixo de 1%. Um fator interessante para explicar este resultado pode ser a boa
fase dos dois times com maior crescimento, pois nesse periodo ambos se encontravam no topo

da classificacdo do campeonato nacional, empolgando ainda mais seus torcedores. Fleury et
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al. (2014) defendem que o torcedor brasileiro virtual se apresenta como um torcedor de
momento, em que as vitorias refletem diretamente no crescimento da base de fés.

Em relacdo a quantidade de postagens por cada um dos clubes, observa-se na Tabela 3,
0 numero de postagens e o percentual de cada um dos clubes sobre o total da amostra, no
periodo analisado. De acordo com a meédia de postagens diarias, percebe-se que 40% dos
times analisados (Santos, Flamengo, Corinthians e Grémio) postam mais de 3 vezes ao dia em

suas fan pages, ja os outros 6 clubes possuem uma frequéncia de postagem menor.

Tabela 3 - NUmero de postagens por clube
N° de postagens no periodo

Clube (01/07/2016-31/08/2016) % Meédia didria
Santos 227 12,91 3,7
Flamengo 212 12,05 3,5
Corinthians 202 11,48 3,3
Grémio 195 11,09 3,2
Cruzeiro 179 10,18 2,9
Séo Paulo 175 9,95 2,9
Atlético-MG 148 8,41 2,4
Palmeiras 148 8,41 2,4
Fluminense 137 7,79 2,2
Internacional 136 7,73 2,2
Total 1759 100 -

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Vale lembrar que a média de postagens no dia ndo significa que o clube atualize sua
pagina todos os dias, porém em alguns dias da semana ocorre um grande aumento no ndmero
de publicacdes. Essa predominancia de postagens em determinados dias da semana pode ser
visualizada através do Grafico 1, que reflete 0 nimero de postagens de todos os clubes em

cada um dos dias da semana.
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Gréafico 1 - Numero de postagens por dia da semana
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Através dos picos visualizados no Gréafico 1, constata-se que o maior numero de
postagens feitas pelos clubes analisados ocorre nas quartas-feiras e nos domingos. Uma
explicacdo para tal fendmeno é de que sdo nesses dias que ocorrem 0s jogos das equipes tanto
nos campeonatos nacionais, como internacionais, acarretando no maior nimero de postagens
devido ao acompanhamento dos jogos pela rede social.

Para analisar os horarios com maior frequéncia de postagem, o dia foi dividido em 6

intervalos de tempo, conforme a Tabela 4.

Tabela 4 - Horario das postagens

Horério N° de postagens %
00h01 até 4h00 35 1,99
4h01 até 8h00 31 1,76
8h01 até 12h00 378 21,49
12h01 até 16h00 492 27,97
16h01 até 20h00 540 30,70
20h01 até 00h00 283 16,09
Total 1759 100

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Verifica-se que mais de 80% das postagens ocorrem entre as 8 horas e 20 horas.

Também, constata-se que a faixa de horario em que os clubes mais atualizam suas paginas, €
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das 16 horas as 20 horas, compreendendo 30,7% do total de postagens no periodo analisado.
Indo ao encontro com o resultado da reportagem da revista Exame (2015), onde constatou-se
que o horario em que as pessoas mais utilizam o Facebook é no periodo do fim da tarde até as
22 horas, e também ha um bom ndmero de usuarios acessando a rede no periodo das 10 horas
ao meio dia. Tornando assim, mais interessante para os clubes, fazerem suas postagens
durante esses horarios.

Quanto ao tipo da postagem, no Grafico 2, observa-se que dificilmente os clubes
optam por postarem apenas imagens ou videos, preferindo geralmente pelo agrupamento de

textos ou links, ou textos e links, junto as imagens e também aos videos.

Gréfico 2 - Tipos de postagens
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Verifica-se que o tipo de postagem mais utilizado € através de texto e imagem
(26,26%). De acordo com Silva Jr., Pereira e Correia-Neto (2013), isso pode estar relacionado
ao fato de imagens, na maioria das vezes, chamarem mais atencdo. Na sequéncia, por meio da

Tabela 5, observam-se quais os contetdos mais atualizados pelos clubes em suas fan pages.
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Tabela 5 - Contelido das postagens

Conteldo N Porcentual

Divulgacéo de jogos 349 19,8%
Divulgacéo do resultado dos jogos (gols, fotos, videos) 205 11,7%
Treinamentos 174 9,9%
Noticias do clube 167 9,5%
Entrevistas 164 9,3%
Acompanhamento do jogo em tempo real 140 8,0%
Divulgacdo de produtos 128 7,3%
Homenagens a jogadores, treinadores ou idolos 75 4,3%
Lembrgn_(;a de E:onfronto histérico ou retrospectiva contra 70 4.0%
adversario ou titulos

Relacionado ao sécio torcedor 57 3,2%
Outros 230 13,1%
Total 1759 100

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Nota-se que mais de 30% das postagens feitas pelos clubes no periodo analisado foram
referentes a divulgacao de jogos e a divulgacdo do resultado dos jogos. Seguidos de contetidos
como treinamentos, noticias do clube e entrevistas, em que cada um obteve aproximadamente
9% entre as postagens realizadas. E importante salientar que dentre os itens analisados houve
poucas postagens relacionadas aos sécios torcedores, somando pouco mais de 3% do total
coletado. Ja o grande ntimero de postagens classificadas como “Outros” explica-se devido a
concentracdo de uma série de contetdos que ndo se alocavam nos demais itens, tais como:
olimpiadas, outras modalidades esportivas que o clube participa além do futebol, competicdes
das categorias de base, além de visitas do torcedor ao estadio e postagens do clube desejando
apenas “bom dia”.

Através da Tabela 6, pode-se identificar quais os principais conteudos postados por
cada um dos dez clubes estudados. Verifica-se que oito clubes (Corinthians, Grémio,
Cruzeiro, Santos, Sdo Paulo, Flamengo, Atlético-MG, Palmeiras e Internacional) postam em

maior nimero conteudos relacionados a divulgacao dos jogos.
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CONTEUDO DA POSTAGEM

Acomp. Lembranca Divulgacédo
CLUBE do jogo de confronto  do resultado  Homenagens TOTAL
em histérico/retro  dos jogos a jogadores,
Divulgacéo Sécio tempo Entrevista Divulgagdo spectivas/titul (gols, fotos,  treinadores Noticias
de jogos Torcedor real S de produtos 0S videos) ou idolos Treinos do clube Outros

Corinthians N 35 2 7 25 18 24 23 13 8 6 41 202
% 17,3% 1,0% 3,5% 12,4% 8,9% 11,9% 11,4% 6,4% 4,0% 3,0% 20,3% 100,0%

Grémio N 60 7 12 4 13 12 19 4 46 8 10 195
% 30,8% 3,6% 6,2% 2,1% 6,7% 6,2% 9,7% 2,1% 23,6% 41% 5,1% 100,0%

Cruzeiro N 37 16 8 9 7 2 25 4 5 35 31 179
“ 20,7% 89%  4,5% 5,0% 3,9% 1,1% 14,0% 22%  28% 19,6% 17,3% 100,0%

Santos N 38 1 28 24 27 4 38 12 4 21 30 227
% 16,7% 4% 12,3% 10,6% 11,9% 1,8% 16,7% 5,3% 1,8% 9,3% 13,2% 100,0%

Séo Paulo N 35 7 33 18 19 6 17 9 10 14 7 175
% 20,0% 4,0% 18,9% 10,3% 10,9% 3,4% 9,7% 5,1% 5,7% 8,0% 4,0% 100,0%

Flamengo N 27 4 15 33 10 3 17 5 46 18 34 212
% 12,7% 1,9% 7,1% 15,6% 4,7% 1,4% 8,0% 2,4% 21,7% 8,5% 16,0% 100,0%

Atlético-MG N 35 4 16 17 0 1 28 5 11 18 13 148
% 23,6% 2,7% 10,8% 11,5% 0,0% 1% 18,9% 3,4% 7,4% 12,2% 8,8% 100,0%

Palmeiras N 41 8 8 18 21 8 24 9 1 5 5 148
% 27,7% 5,4% 5,4% 12,2% 14,2% 5,4% 16,2% 6,1% % 34% 3,4% 100,0%

Internacional N 29 1 13 3 9 4 5 9 23 13 27 136
K 21,3% 7% 9,6% 2,2% 6,6% 2,9% 3,7% 6,6%  16,9% 9,6% 19,9% 100,0%

Fluminense N 12 7 0 13 4 6 9 5 20 29 32 137
% 8,8% 51% 0,0% 9,5% 2,9% 4,4% 6,6% 3,6% 146% 21,2% 23,4% 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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J& para Flamengo e Fluminense, os conteudos mais postados nesse periodo foram
Treinamentos (21,7%) e Noticias do clube (21,2%), respectivamente. Pode-se destacar ainda
que em alguns clubes outros tipos de conteudos também foram relevantes, como € o caso do
Grémio que além das DivulgacGes dos jogos (30,8%), possui 23,6% das postagens
relacionadas aos treinamentos. O mesmo ocorre para o Internacional que além dos 21,3% em
DivulgacGes dos jogos, possui 16,9% de suas postagens referentes aos treinamentos. Ja para o
Cruzeiro, destacam-se as Noticias do clube, que representam um total de 19,6%. O Santos
obteve um empate entre as Divulgacdes dos jogos e a Divulgacdo dos resultados dos jogos,
com 16,7% cada. Outros clubes que também tiveram numeros relevantes em Divulgacdo do
resultado dos jogos foram Atlético-MG e Palmeiras, com 18,8% e 16,2%, respectivamente.

Este tipo de anélise torna-se interessante na medida em que o conteldo mais postado
pelas equipes, a divulgacdo dos jogos, engloba ndo somente as informacgdes da venda de
ingressos para as partidas, como também todas as informagdes referentes ao confronto, desde
as escalacOes dos times e momentos antes do inicio do jogo, possibilitando ao torcedor que
ndo estava presente no estadio, entrar no clima da partida horas antes dela comecar. Outro
ponto que também se deve destacar sdo as transmissfes dos treinamentos da equipe atraves da
rede social, algo que jamais os torcedores podiam acompanhar alguns anos atras, trazendo
assim o imediatismo da transmissdo do treino no momento em que ele realmente acontece,
isso é uma das caracteristicas das midias digitais online, que de acordo com Nascimento et al.
(2013) constituem um ambiente altamente aberto e dindmico, enquanto as midias tradicionais
ndo acompanham esse imediatismo. Verifica-se que a maioria dos clubes estudados esta indo
nesse caminho, no qual a dinamicidade da rede esta sendo explorada, porém faz-se importante
para esses clubes manterem uma comunica¢do com seu publico, com o propoésito de
aproximar cada vez mais seu torcedor.

Para analisar a comunicacdo dos clubes com seus torcedores, foi coletado o numero de
postagens em que os clubes responderam, pelo menos, hd um comentario dos torcedores.
Através da Tabela 7, percebe-se que quatro clubes (Grémio, Cruzeiro, Flamengo e Atlético-
MG) nédo responderam 0s comentarios em nenhuma de suas postagens no periodo analisado.
Schneider (2013) defende que as redes sociais sdo ambientes de interagdo e comunicacao,
obrigando as empresas, ou no caso, os clubes, a manterem um profissional adequado para
responder prontamente as duvidas, sugestdes e criticas enviadas pelos clientes. Como
consequéncia de ndo responderem nenhum comentério, estes clubes podem estar

desmotivando seus torcedores a fazerem novas interacGes através de comentarios, acarretando
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no nao esclarecimento de suas duvidas e prejudicando o clube, pois muitas dessas dividas
poderiam estar relacionadas a compra de produtos ou vendas de ingresso, por exemplo.

Ja o Palmeiras se destacou fortemente entre os times analisados, pois respondeu ao
menos um comentario em 23,5% de suas postagens no periodo. Fortalecendo ainda mais o
vinculo do seu torcedor com a pagina do clube na rede social, ou seja, motivando o torcedor a

interagir novamente.

Tabela 7 - Comentarios respondidos
N° de postagens com

Clube N° de postagens comentarios respondidos
Corinthians 202 1 (0,49%)
Grémio 195 -
Cruzeiro 179 -
Santos 227 9 (3,96%)
Séo Paulo 175 2 (1,14%)
Flamengo 212 -
AtléticoMG 148 -
Palmeiras 148 50 (23,59%)
Internacional 136 2 (1,47%)
Fluminense 137 8 (5,84%)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Em relacdo ao conteudo dos comentarios respondidos, a maioria deles estava
relacionado ao agradecimento do clube aos torcedores, seja por adquirir ingressos antecipados
para as partidas, ou pela presenca do torcedor no estadio. Também ocorreram varios casos em
que o torcedor estava com duvidas sobre vendas de ingressos e outros assuntos relacionados a
partida e venda de produtos esportivos, os clubes esclareciam aos torcedores suas duvidas. O
destague na comunicacdo novamente se da ao Palmeiras, que por diversas vezes chegou a
parabenizar alguns torcedores que falavam nos comentarios que estavam fazendo aniversario
naquele dia e também por utilizar de bom humor em suas respostas. Como exemplo, uma
postagem de divulgagdo do cléssico entre Palmeiras x Corinthians, marcado para o dia 12

junho (dia dos namorados), o clube respondeu da seguinte forma como ilustra a Figura 1.
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Figura 1 - Comentario respondido com humor
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Fonte: Facebook, 2016.

Segundo Oliveira (2013), a frequéncia do uso das redes sociais pelos torcedores
aumentou devido a possibilidade de maior interatividade entre o clube e a torcida.
Demonstrando a importancia que tém para o torcedor receber uma resposta do clube, ainda
mais quando essa resposta contém um tom mais humorado, como no exemplo da Figura 1, ou

eufdrico, mais usado em dias de jogos.

4.2 ANALISE DE CORRELACOES

Nesta secao foi realizada a analise de correlagdes com o propoésito de descobrir se ha
correlacdo significativa entre algumas varidveis e as taxas de curtidas/reacoes,
compartilhamentos e comentarios, a fim de constatar quais variaveis influenciam no
engajamento. Na Tabela 8, observa-se a correlacdo entre as taxas que geram o engajamento e
as variaveis “N° de caracteres”, “Clube” e “Dia do més”. Para possibilitar a analise das
correlag@es, primeiramente foi feito o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, através
do qual se constatou que a distribuicdo dos dados nédo apresenta normalidade. Entdo neste
caso, utilizou-se o teste de correlacdo de Spearman. O valor de (P) representa o coeficiente de

correlagéo e (Sig) representa a significancia.
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Tabela 8 - Correlacéo entre o engajamento, caracteres, clube e dia do més

Taxa de Taxa de Taxa de
Curtidas/Reacbes  compartilhamentos  comentarios
N° de caracteres 0,267 0,183 0,317
Sig. 0,000 0,000 0,000
Clube P_ -0,204 -0,096 -0,137
Sig. 0,000 0,000 0,000
. . 0,008 0,043 0,018
Dia do més .
Sig. 0,742 0,070 0,448

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Percebe-se que para as variaveis “N° de caracteres” e “Clube” as correlagfes foram
significativas (Sig. <0,05). Enquanto para “dia do més” nao houve correlacdo significativa
(Sig. <0,05). De acordo com Field (2009), o coeficiente de correlagao para valores > 0,1,
representam um efeito pequeno, > 0,3, um efeito médio e > 0,5, um efeito grande. Diante
disso, através dos valores apresentados na Tabela 6, verifica-se que ha média correlacdo
negativa entre o nimero de curtidas/reacbes e o nimero de caracteres (-0,267); baixa
correlacdo negativa entre o niUmero de compartilhamentos e o nimero de caracteres (-,183) e
alta correlacdo negativa entre o numero de comentarios e o numero de caracteres (-,377).

Isso significa que, quanto menor o nimero de caracteres da postagem, maior séo seus
respectivos numeros de curtidas, compartilhamentos e comentarios. Contrariando o resultado
obtido por Silva Jr., Pereira e Correia-Neto (2013), em que as postagens indicavam que
guanto maior o numero de caracteres, maior 0 engajamento em termos de curtidas e
compartilhamentos, porém no referido trabalho se tratava de paginas de institui¢fes de ensino.
Ja de acordo com pesquisa realizada por Marketing de Conteldo (2014) em postagens
voltadas para o entretenimento, que é caso dos clubes de futebol, o nimero ideal de caracteres
é de 80 ou menos, pois assim, geram, de acordo com a pesquisa, um engajamento maior. E na
atual pesquisa a média do numero de caracteres encontrada € de 160.

Em relacédo ao dia do més, o resultado aqui obtido corresponde ao mesmo encontrado
por Silva Jr., Pereira e Correia-Neto (2013), através do qual, a auséncia de significancia com o
dia do més, significa que as taxas que geram engajamento ndo tendem a crescer ou diminuir
com o passar do més.

Outro resultado relevante a ser observado na Tabela 8, diz respeito a correlagdo
negativa entre as taxas de engajamento e o clube estudado, todas significativas (Sig < 0,05). E
importante lembrar que os clubes foram enumerados de acordo com a sua posi¢do no Ranking

Nacional da CBF, disponivel na Tabela 1 (p.18). Assim o resultado do teste indicou, quanto
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menor 0 nimero atribuido ao clube, maiores as taxas de engajamento. Nota-se que os clubes
que lideram o ranking nacional da CBF, estdo obtendo um numero consideravelmente maior
de resposta de seus torcedores em relacdo aos clubes com menor desempenho no ranking.
Este resultado reflete que o feedback dos torcedores nas redes sociais, estd diretamente ligado
ao desempenho das equipes nas competicdes em que ela atua. Sendo assim os clubes que
estdo em boa fase, obtém um engajamento maior. Por outro lado, de acordo com Oliveira
(2013), quando o clube se encontra em ma fase, hd uma cobranca maior de seus torcedores

através das redes sociais, 0 que € muito comum quando se trata de futebol no Brasil.

4.3 DIFERENCA DE MEDIAS

Com o intuito de identificar se ha diferenca nas taxas de engajamento (N° de Curtidas,
Compartilhamentos e Comentarios) foi realizado o teste de diferenca entre médias de Kruskal
Wallis para diferentes grupos de postagem. Na Tabela 9, obtém-se o resultado do teste
separando as postagens por tipo. Verifica-se que o teste é estatisticamente significativo para a
diferenca entre as médias das taxas de engajamento (Sig < 0,05).

Tabela 9 - Diferenca entre médias: tipo da postagem x interagdes

TIPO DA POSTAGEM CURTIDAS/RI?AQOES COMPARTILHA,M ENTOS COM ENTAtRIOS

N MEDIA N MEDIA N MEDIA
Imagem 24 642,88 24 481,31 24 623,02
Video 8 778,44 8 800,31 8 670,13
Texto e video 376 850,97 376 1059,97 376 822,93
Texto e Imagem 462 919,91 462 909,91 462 924,15
Texto, imagem e link 436 631,72 436 519,99 436 601,83
Texto, video e link 243 923,29 243 956,49 243 760,26
Transmissdes ao Vivo 210 1340,53 210 1199,51 210 1638,49
Sig. 0,000 0,000 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Em relacdo as médias de Curtidas, Compartilhamentos e Comentarios, a maior média
encontrada foi para as postagens do tipo Transmissdes ao vivo, com 1340,5, 11995 e
1638,49, respectivamente. Corroborando a informacao obtida por Miranda (2013), na qual os
torcedores entrevistados pediam por publicacbes em tempo real, como por exemplo,

entrevistas dos jogadores ou acompanhamento dos treinamentos. Em 2015 com a cria¢do da
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ferramenta de transmissdo ao vivo no Facebook, possibilitou-se que os clubes atendessem a
essa demanda dos seus fis (FOLHA DE SAO PAULO, 2015).

Em relacdo ao numero de curtidas, outros tipos de postagem que se destacaram foram
“Texto, video e link” e “Texto e Imagem” (média de 923,2 e 919,91, respectivamente). J& em
relacdo aos compartilhamentos, outro tipo de postagem que mostrou relevancia, foi “Texto e
video” que possuiram uma média de 1059,9 compartilhamentos. Por fim, em média de
comentarios, destaca-se como segunda maior média “Texto e Imagem” (924,1). Para
Colombo e Ceschim (2016), a explicacdo para esse resultado esta ligada ao fato de o publico
nas redes sociais ser bastante imediatista, no qual ele ndo I& postagens com apenas textos,
sendo preferivel o uso de imagens e videos para impacta-los. No caso das postagens no
formato de “Texto, link e video”, o uso dos links se referiam, por exemplo, ao link do video
no canal do clube no YouTube, caracterizando-se como uma forma de divulgacdo de outra
rede social do clube.

Em relacdo aos clubes, na Tabela 10, percebe-se novamente que as diferencas séo
estatisticamente significativas para as taxas de engajamento (Sig < 0,05). O clube que possui
maior média, tanto em curtidas, compartilhamentos e comentarios, € o Corinthians (1407,06;
1314,40 e 1238,74, respectivamente).

Tabela 10 - Diferenca entre médias: clube x interacfes

CLUBE CURTIDAS/REA(;C)ES COMPARTILHAMENTOS | COMENTARIOS

N MEDIA N MEDIA N MEDIA
Corinthians 202 1407,06 202 1314,40 202 1238,74
Grémio 195 699,54 195 788,13 195 666,58
Cruzeiro 179 433,14 179 401,55 179 736,56
Santos 227 951,35 227 853,43 227 856,92
Sao Paulo 175 1192,11 175 1093,67 175 1233,25
Flamengo 212 1066,42 212 986,19 212 933,71
Atlético-MG 148 459,60 148 668,18 148 525,68
Palmeiras 148 1262,43 148 1142,29 148 1122,48
Internacional 136 605,44 136 704,42 136 708,14
Fluminense 137 451,79 137 721,93 137 637,57
Sig 0,000 0,000 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Porém ao observar a Tabela 10, destacam-se outros 3 clubes com uma média nas taxas
de engajamento bem superior aos demais, sdo eles: Sdo Paulo (1192,11; 1093,67 e 1233,25),
Flamengo (1066,42; 986,19 e 933,71) e Palmeiras (1262,43; 1142,29 e 1122,48). Isso pode
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ser explicado através dos dados do numero de torcedores. Os quatro times que possuem 0
melhor engajamento (Corinthians, Sdo Paulo, Flamengo e Palmeiras) sdo os lideres de torcida
no pais, de acordo com os dados do site GloboEsporte (2016).

Em contrapartida, verifica-se através da Tabela 10 que os clubes que apresentam
menor engajamento em suas fan pages, sdo os clubes de Minas Gerais (Atlético-MG e
Cruzeiro), além do Fluminense. A explicagdo novamente passa pelo fato de possuirem um
menor ndmero de torcedores do que os clubes com maior engajamento e também vale
ressaltar que durante o periodo analisado essas 3 equipes se encontravam em momentos
delicados no campeonato nacional. J& a analise para as equipes gauchas (Grémio e
Internacional) parte do principio de possuirem também um nimero ndo tdo expressivo de
torcedores a nivel nacional, porém superando as equipes mineiras nesse aspecto. O que
explica os dois estarem com um nivel mediano de engajamento, quando comparados com as
outras equipes.

Para a andlise da diferenca entre médias de dois grupos, em relacdo as taxas de
interacdo, foi utilizado o teste Mann-Whitney U. Referente as postagens destacarem a marca
do clube ou ndo, na Tabela 11, encontra-se diferenca significativa apenas para o numero de
compartilhamentos (Sig. < 0,05). Neste caso, a média de compartilhamentos para postagens
que destacam a marca do clube foi de 886,79, contra 778,27 para as postagens que nao
destacavam. Uma possivel explicacdo para esse fenémeno pode estar associado ao que Lima e
Nunes (2015) ressaltam sobre 0 senso de pertencimento e o processo de auto referéncia dentro
de uma comunidade virtual, na qual o fato do torcedor se auto identificar com a marca do

clube faz com que este queira compartilhar mais os conteidos que destaquem essa marca.

Tabela 11 - Diferenca entre médias: Destaca a marca X interacoes

DESTACA A . i
MARCA DO CURTIDAS/REACOES | COMPARTILHAMENTOS | COMENTARIOS
CLUBE? N MEDIA N MEDIA N MEDIA
SIM 1649 882,13 1649 886,79 1649 879,10
NAO 110 848,14 110 778,27 110 893,50
Sig. 0,497 0,030 0,773

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Na analise das medias em relacdo ao destaque de jogadores na postagem, obteve-se
diferenca significativa para os trés tipos de interacdo (Sig < 0,05). Na tabela 12, observa-se
gue quando a postagem esta destacando algum jogador ou varios jogadores do clube, esta

postagem alcanga um engajamento maior de seus fas. 1sso significa que o jogador por ser uma
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das figuras do clube mais proximas e mais vistas pelos torcedores que acompanham 0s jogos,
causa uma maior influéncia sobre o engajamento do torcedor nas redes sociais. Um bom
exemplo, a nivel internacional, é o caso do jogador Cristiano Ronaldo possuir em sua pagina
oficial no Facebook mais de 117 milhdes de fas, enquanto a equipe pela qual o crague
portugués atua (Real Madrid), possuir “apenas” cerca de 92 milhdes de fas na fan page oficial
do clube (SOCIALBAKERS, 2016). Obviamente esses dados ndo sdo proximos em nivel de
Brasil, porém servem para exemplificar o quanto a figura do jogador de futebol é importante

para o torcedor.

Tabela 12 - Diferenca entre médias: destaca jogares X interacoes

DESTACA CURTIDAS/REAGOES | COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
JOGADRES? 3 i .
N MEDIA N MEDIA N MEDIA
SIM 1055 968,72 1055 952,96 1055 981,86
NAO 704 747,04 704 770,66 704 727,36
Sig 0,000 0,000 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Ja para a analise das postagens que destacavam os torcedores do clube, a média de
curtidas e compartilnamentos possui diferenca significativa (Sig < 0,05). Através da Tabela
13, verifica-se quando a postagem traz como destaque algum torcedor ou a torcida do clube,
esta alcanga uma média significativamente maior de curtidas e compartilhamentos. 1sso pode
estar associado ao sentimento de prestigio que, de acordo com Souza (2004), o torcedor
apaixonado tende a se sentir um participante ativo do time e de certa forma prestigiado por

iSsO.

Tabela 13 - Diferenca entre médias: destaca torcedores x interacoes

DESTACA CURTIDAS/REACOES | COMPARTILHAMENTOS| COMENTARIOS
TORCEDORES? N MEDIA N MEDIA N MEDIA
SIM 442 965,88 442 1012,20 442 906,72
NAO 1317 851,18 1317 835,63 1317 871,03
Sig 0,000 0,000 0,201

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

No que se refere as postagens com destaque aos idolos do passado do clube, também
obteve-se diferencas significativas (Sig < 0,05) para a média de curtidas e compartilhamentos.
Conforme a Tabela 14, a média dessas duas taxas é maior quando a postagem traz como
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referéncia algum idolo do clube. Miranda (2013), nesse sentido, destaca que os torcedores
esperam receber em suas redes sociais um contetdo que traga além das noticias do clube e da
vivéncia do dia-a-dia, um pouco mais da historia desse clube e uma aproximacdo maior com
os idolos do passado, seja por meio de entrevistas ou outros tipos de postagens. Assim,
explica-se o fato desse tipo de contetdo gerar um engajamento superior ao destacar os idolos

do clube.

Tabela 14 - Diferenca entre médias: destaca idolos x interagGes

DESTACA CURTIDAS/REAGOES |COMPARTILHAMENTOS| COMENTARIOS
IDOLOS? . i .
N MEDIA N MEDIA N MEDIA
SIM 107 1041,97 107 1194,89 107 962,92
NAO 1652 869,51 1652 859,60 1652 874,63
Sig 0,001 0,000 0,081

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

As postagens que destacam titulos conquistados pelo clube obtiveram-se diferencas
significativas nas médias de curtidas e compartilhamentos (Sig < 0,05). Observa-se através da
Tabela 15 a superioridade nas médias de curtidas e compartilhamentos em postagens que
fazem o destaque de algum titulo conquistado pelo clube. Certamente a maior alegria para o
torcedor é a conquista de um titulo importante para seu clube, diante disso, postagens que
fazem alguma referéncia as conquistas do passado, ainda causam euforia naqueles torcedores
mais aficionados. Oliveira (2013) relata, em entrevista com a assessoria de imprensa do clube
Atlético-MG, que é de grande importancia para o crescimento da pagina do clube nas redes
sociais 0 bom uso da linha do tempo, ndo apenas promovendo jogos e divulgando produtos,

mas recordando fatos historicos, como titulos conquistados no passado.

Tabela 15 - Diferenca entre médias: destaca titulos x interacoes

DESTACA CURTIDAS/REACOES | COMPARTILHAMENTOS| COMENTARIOS

TITULOS? N MEDIA N MEDIA N MEDIA

SIM 49 1112,93 49 1285,72 49 1015,79
NAO 1710 873,33 1710 868,37 1710 876,11
Sig 0,001 0,000 0,058

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Com relacdo a analise das diferencas entre as médias de interacdes de acordo com o

horéario da postagem, obtiveram-se diferencas significativas (Sig < 0,05) para as trés taxas de

engajamento. Na Tabela 16, encontra-se o resultado do teste de diferenca entre médias de
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Kruskal Wallis. Constata-se que hd uma maior média de curtidas, compartilhamentos e

comentarios, nas publicacdes que sdo postadas a partir das 20hrs até as 08hrs.

Tabela 16 - Diferenca entre médias: horario x interacoes

CURTIDAS/REAGCOES

COMPARTILHAMENTOS

COMENTARIOS

HORARIO ' ' '
N MEDIA N MEDIA N MEDIA
00hO1 até 4h00 35 1087,70 35 1212,01| 35 938,04
04h01 até 8h00 31 1029,87 31 1064,18| 31 916,97
08h01 até 12n00 | 378 868,97 378 861,68| 378 860,52
12h01 até 16h00 | 492 838,13 492 826,51| 492 833,80
16h01 até 2000 | 540 852,24 540 851,72| 540 871,48
20h01 até 00nO0 | 283 978,40 283 990,19 | 283 991,36
Sig 0,000 0,000 0,002

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Este resultado pode ser explicado pelo fato de a maioria dos jogos ocorrerem na parte

da noite, e que, em alguns casos, as partidas se encerram proximas a meia noite. Isso pode ter

acarretado que os clubes postem o resultado das partidas no horario da madrugada, e com

isso, os torcedores que permaneciam acordados acompanhando esses jogos, interagem

imediatamente com as publicaces.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa tinha como objetivo verificar como os dez clubes brasileiros de futebol
mais bem colocados no ranking da CBF utilizam o Facebook para oportunizar o engajamento
virtual aos seus torcedores. Verificou-se uma supremacia em numero de curtidores das fan
pages dos clubes Corinthians e Flamengo, que possuem mais de 10 milhdes de fas. Em
contrapartida, o Fluminense é o Unico dos clubes analisados que se encontra com menos de 2
milhGes de fas. Tal resultado deve-se, possivelmente pela disparidade no nimero de
torcedores dos clubes analisados e pela maior concentragdo populacional no eixo Rio-S&o
Paulo.

Foi possivel verificar que a frequéncia de postagens dos clubes, de acordo com a
média de postagens diarias, € maior em 40% dos times analisados (Santos, Flamengo,
Corinthians e Grémio) que postam mais de 3 vezes ao dia em suas fan pages. Ja 0s outros 6
clubes (Cruzeiro, S&o Paulo, Atlético-MG, Palmeiras, Internacional e Fluminense) possuem
uma frequéncia de postagem menor, porém nenhum deles com média diaria inferior a 2.
Constata-se também que o maior nimero de postagens feitas pelos clubes analisados ocorre
nas quartas-feiras e nos domingos, dias que na maioria das vezes ocorrem 0s jogos dos
mesmos. Retoma-se aqui a importancia discutida no inicio do estudo, de que ndo basta os
clubes possuirem uma pagina na rede social, caso ndo a atualizem frequentemente, fazendo-se
necessario para 0s clubes manterem essa frequéncia de postagens, porém observando
atentamente quais as melhores maneiras de atingir seu pablico alvo.

Na andlise de diferenca entre médias, foi possivel constatar que os tipos de
publicacbes que geram mais engajamento dos torcedores sdo as postagens do tipo
“Transmissdes ao vivo”, seguidas por “Texto e Imagem”, “Texto e video” e “Texto, video e
link”. Além disso, percebeu-se também que publicagdes que destacam a “marca do clube”,
“destacam idolos”, “destacam jogadores e torcedores” e que “fazem referencia a titulos”,
possuam maiores médias de curtidas e compartilhamentos, ou seja, geram maior engajamento
do torcedor. Tornando-se importante para os clubes identificar a relevancia desses tipos de
postagem e desses conteudos, com o intuito de despertar 0 maior interesse do torcedor em sua
fan page. Isso tenderia a gerar um melhor alcance em suas publicacdes, pois o contetdo
postado passaria a ter maior relevancia dentro da rede social, beneficiando o clube na

obtencdo de novos fas para sua pagina e em decorréncia disso, um ndmero superior de
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possiveis compradores de seus produtos e frequentadores de seus jogos, acarretando maiores
receitas e beneficios para entidade esportiva.

Constatou-se que o contetdo mais publicado por oito clubes estudados (Corinthians,
Grémio, Cruzeiro, Santos, Sdo Paulo, Flamengo, Atlético-MG, Palmeiras e Internacional) foi
a divulgacdo de jogos. Ja para os outros dois clubes (Flamengo e Fluminense), os contetidos
mais postados nesse periodo foram Treinamentos e Noticias do clube. Havendo destaque
também para o contetdo de Divulgacdo do resultado das partidas em todos os clubes
estudados.

Como ultimo objetivo especifico, esta pesquisa tinha como finalidade analisar a
comunica¢do dos clubes com o torcedor através dos comentarios respondidos em suas
postagens. Foi observado que quatro clubes (Grémio, Cruzeiro, Flamengo e Atlético-MG) nédo
responderam o0s comentarios em nenhuma de suas postagens no periodo analisado. Como
consequéncia, acabam desmotivando seu publico a interagirem através da ferramenta de
comentario. J& o Palmeiras se destacou fortemente entre os times analisados, pois respondeu
ao menos um comentario em 23,5% de suas postagens no periodo, gerando vantagem
competitiva do clube na obtencdo de engajamento em sua fan page, pois como foi visto, o
Palmeiras € um dos clubes com maior média de curtidas, compartilhamentos e comentarios
em suas publicacdes entre os clubes estudados no periodo. Consequentemente, iSSO
engrandece a imagem da marca do clube perante a rede social, enaltecendo a importancia dos
esforcos em comunicacdo em marketing, que possibilitem a criacdo de associacfes favoraveis
para a construcdo e o mantimento do valor de uma marca (AAKER, 1998). Para Schneider
(2013), é fundamental entender como aumentar a interagdo e a sociabilidade nas midias
sociais, e a acao de responder diretamente o torcedor através dos comentarios, se caracterizou
como uma boa forma de alcancar este objetivo.

As redes sociais, por provocarem diversas mudangas no relacionamento entre
empresas e clientes, necessitam de maior atencdo para que as a¢fes de marketing realizadas
atraveés delas, possam ter sucesso. Com os resultados encontrados neste estudo, tanto as
empresas em geral e do ramo esportivo, podem utiliza-los para aprimorar a relagdo com seu
cliente/torcedor, com o intuito de gerar maior engajamento e conquistar uma vantagem
competitiva no mercado em que atua.

Com relacdo as limitagcdes da pesquisa, as analises foram feitas nas fan pages de
apenas dez clubes do futebol brasileiro, além de o periodo de 2 meses (em meio a temporada

nacional) talvez néo ser tdo significativo em relacdo ao ano todo. Por isso recomenda-se a



45

realizacdo de novos estudos, abrangendo um maior nimero de equipes do futebol brasileiro,
com o intuito de investigar se equipes com colocacdo inferior no ranking da CBF obtém os
mesmaos resultados aqui encontrados. Também se torna interessante coletar as informacdes em
diferentes meses do ano, como por exemplo, o final da temporada onde alguns clubes estdo
brigando por titulos, com o proposito de perceber o quanto isso afetaria no engajamento dos
torcedores desses clubes e dos clubes em situagdo oposta. Outro fator limitante da pesquisa,
em relacao ao Facebook, sdo as novas formas implantadas nas “opgdes curtir” o usuario agora
pode demonstrar outras reagdes, com os botdes “Amei”, “Haha”, “Uau”, “Triste” ¢ “Grr”, este
ultimo com a ideia de desaprovagdo do conteudo postado. Surgindo a oportunidade de

investigar quais conteiidos estdo gerando mais “desaprovagao’ por parte dos torcedores.
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APENDICE A — Instrumento de auxilio para a coleta dos dados

INSTRUMENTO DE AUXILIO PARA A COLETA DOS DADOS

Caracterizacdo da pagina
Clube:
a.( ) Corinthians b.( ) Grémio c.( ) Cruzeiro d.( ) Santos e.( ) Séo Paulo f.() Flamengo
g.( ) Atlético-MG h.( ) Palmeiras i.( ) Internacional j.( ) Fluminense.

Ndmero de fés ou curtidas na fan page:

Postagens
Dia da semana: Dia do més: Numero de postagens no dia:
Horério da(s) postagem(s):

Tipo da postagem: a.( )Texto b.( )Imagem c.( )Link d.( )Enquete e.( )Video f.( )Gifs
g.( )Texto + Video h.( )Texto + Imagem i.( )Texto + Imagem + Link
j-( )Texto + Video + Link k.( )Transmissdes ao vivo

Conteudo da postagem

Conteudo: a.( ) Divulgacéo de jogos b.( ) Relacionado ao sécio torcedor

c.( ) Acompanhamento do jogo em tempo real d.( )Entrevistas e.( )Divulgacdo de produtos
f.( ) Divulgacéo do resultado dos jogos (gols, fotos, videos) g.( )JHomenagens a jogadores,
treinadores ou idolos h.( ) Treinamentos i.( ) Noticias do clube j.( ) Lembranca de confronto
historico ou retrospectiva contra adversario ou titulos k.( )Outros

A postagem destaca a marca do clube? a.( )Sim b.( )N&o

A postagem destaca algum jogador do clube? a.( )Sim b.( )N&o

A postagem destaca o torcedor ou a torcida do clube? a.( )Sim b.( )Nao

A postagem destaca idolos do passado do clube? a.( )Sim b.( )N&o

A postagem faz referéncia a titulos conquistados pelo clube? a.( )Sim b.( )Nao

Retorno do fa/curtidor/torcedor

N° de caracteres da postagem: N° de curtidas:

N° de compartilhamentos: N° de comentarios:

Comunicacao/Interagdo
Algum comentério feito pelo torcedor foi respondido pelo clube? a.( )Sim b.( )N&o

Caso sim, qual o contetdo do comentario e a resposta do clube?




