Interdisciplinary ISSN: 2358-8411

LINK PLACE

DOI: 10.17115 Scientific Journal

SOCIAL MEDIA AND MARKETING: A STUDY WITH FIVE BRAZILIAN
SOCCER TEAMS

MIDIAS SOCIAIS E MARKETING: UM ESTUDO COM CINCO CLUBES
BRASILEIROS DE FUTEBOL

Danilo Vicente da Cunhal
Graduacgédo em Administragcéo

Renata Céli Moreira da Silva Paula?
Doutorado em Administragcao

Isabel Cerchiaro®
Doutorado em Administracado

Abstract

The number of users present on social media is becoming increasingly expressive.
Sports marketing researches are conducted to understand how individuals use social
media in order to attract new fans / consumers. The objective of this study was to
investigate how the main football clubs in Brazil use social media to relate to fans
and new fans. The research was developed analyzing and describing the behavior of
Flamengo, Grémio, Santos, Palmeiras and Cruzeiro in the main social networks
today, namely: Instagram, Facebook, Twitter and Youtube. The five clubs studied
use social media to show their daily lives, publicize their products and sponsors, in
addition to events related to the club. The results showed that the clubs, despite
creating interactive whiteboards on the networks, do not communicate as much with
their fans through comments. Improvements are needed in the interaction between
clubs and fans, in order to strengthen ties and further legitimize their brand.
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O numero de usuarios presentes nas midias sociais se torna cada vez mais
expressivo. Pesquisas sobre marketing esportivo tém sido realizadas como um
ensejo para os clubes entenderem como os individuos utilizam as midias sociais, a
fim de atrair novos torcedores/consumidores. O objetivo do presente estudo foi
investigar como os principais clubes de futebol no Brasil utilizam as midias sociais
para se relacionar com torcedores e novos torcedores. A pesquisa foi desenvolvida
analisando e descrevendo o comportamento do Flamengo, Grémio, Santos,
Palmeiras e Cruzeiro nas principais redes sociais da atualidade, sendo elas:
Instagram, Facebook, Twitter e Youtube. Os cinco clubes estudados utilizam as
midias sociais para mostrarem o seu cotidiano, divulgarem seus produtos e
patrocinadores, além de eventos relacionados ao clube. Os resultados mostraram
gue os clubes, apesar de criar quadros interativos nas redes, ndo se comunicam
tanto com seus torcedores através dos comentarios.

Palavras-chave: Marketing; Midias Sociais; Futebol.

INTRODUCAO

O esporte faz parte da rotina dos brasileiros. Uma pesquisa realizada pelo
Ministério do Esporte no ano de 2013 no Brasil, com 8.902 pessoas entre 14 e 75
anos revelou que 54,1% dos entrevistados praticam algum tipo de atividade fisica
elou esporte. 42,7% das pessoas entrevistadas nesta pesquisa afirmam praticar
futebol. Ndo por acaso, o mesmo é considerado como a paixdo nacional. Dentre a
populacdo entrevistada, 59,8% relatou que o primeiro esporte praticado em suas
vidas foi o futebol, o que indica a relevancia desse esporte na sociedade brasileira
(Ministério do Esporte, 2015).

Com a evolucdo da era digital, os clubes brasileiros precisam das midias
sociais para aproximarem-se dos torcedores, consumidores dos produtos, e
alcangcarem um crescimento das marcas no cenario nacional e internacional (Assis,
Toledo, Rosa & Piscopo, 2014). Assim, diante da importancia das midias sociais na
atualidade, o futebol passou a ser encarado ndo somente como uma forma de
entretenimento, mas também como uma poderosa fonte de negdcios para os clubes
brasileiros (Oliveira & Visentini, 2017).

Dados do IBGE apontam que em 2017, o Brasil tinha 126,4 milhdes de
usuarios de internet, o que representava quase 70% da populacdo, sendo a maior
parte distribuida na faixa etaria entre 25 e 39 anos. Deste total, observou-se que

95,5% das pessoas utilizavam a internet para o acesso as redes sociais, como
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Facebook, Instagram, WhatsApp e Youtube (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [IBGE], 2018).

O numero de usuarios presentes nas midias sociais se torna cada vez mais
crescente (Duan & Dholakia, 2018; Kang & Schuett, 2013; Zolkepli, Kamarulzaman &
Kitchen, 2018). Sendo assim, é fundamental que as marcas tornem-se
conhecedoras do modo como os individuos utilizam-nas e de que maneira as midias
sociais podem influenciar na imagem que as mesmas possuem, jA que muitas
pessoas utilizam as redes sociais para emitir opinides, sejam positivas ou negativas
das marcas (Kaplan & Haenlein, 2010; Lee & Song, 2010; Bastos, Mesquita, Dias &
Botrel, 2015).

Sendo assim, esta pesquisa tem o0 objetivo de investigar como alguns dos
principais clubes de futebol no Brasil utilizam as midias sociais para se relacionar
com torcedores e novos torcedores. Os clubes a serem analisados neste estudo
sédo: Clube de Regatas do Flamengo, Santos Futebol Clube, Sociedade Esportiva
Palmeiras, Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Cruzeiro Esporte Clube, os cinco
primeiros colocados no ranking de clubes da Confederacdo Brasileira de Futebol
(CBF) em 2020.

Marketing de relacionamento

O estudo do marketing de relacionamento iniciou na década de 1970 com a
tentativa de aprimorar as relacbes comerciais entre 0s clientes e as organizagdes
(Reis, lacovelo, Almeida & Costa Filho, 2016). Entende-se marketing de
relacionamento, como a “aplicagao de técnicas e processos de marketing que visam
promover relacionamento duradouro e administrar relacionamentos com
consumidores” (Soares & Monteiro, 2015, p. 42). Pesquisas apontam a necessidade
de se estabelecer um relacionamento especifico com o cliente para que a empresa
possa atingir vantagem competitiva em relacdo as demais empresas concorrentes.
Deste modo, as empresas devem elaborar estratégias diferenciadas para se
sobressairem no mercado (Oliveira & Henrique, 2016; Srivastava, Fahey &
Christensen, 2001).

As midias sociais possuem poder em alavancar as marcas no mercado.
Contudo, manter os produtos ou servi¢cos atraentes aos olhos dos consumidores &
um desafio por parte das empresas atuais, que precisam se reinventar para garantir

sua competitividade frente as outras organizacbes. Nesse sentido, desenvolver
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acOes diferenciadas que cultivem o vinculo com os clientes pode ser uma das fortes
estratégias para assegurar este relacionamento (Reis et al., 2016).

Na teoria do marketing de relacionamento obtém-se destaque o Customer
Relationship Management (CRM), que em uma traducédo direta se refere a Gestao
do Relacionamento com o Cliente (Payne & Frow, 2017; Wang & Feng, 2012). O
CRM ¢é uma ferramenta que sustenta o gerenciamento das relac6es tomando
decisdes direcionadas ao marketing de relacionamento. Desse modo, para um
relacionamento efetivo é necesséario estabelecer comunicacdes de méao dupla,
gerenciadas e integradas, a fim de proporcionar um melhor desempenho corporativo
pautado nas diretrizes do marketing de relacionamento aliado a inovacdo do CRM
(Hoeckesfeld, Alves, Cittadin & Souza, 2018).

Assim, fica evidente que as midias sociais contribuem com a transmissao das
ideias da empresa, o que facilita o engajamento e o relacionamento com seus
clientes, além de atrair novos consumidores para seus produtos e/ou servigcos
(Soares & Monteiro, 2015). Fleury, Feldmann, Aradjo e Cardoso (2014) salientam
gue com o advento da internet e principalmente, das midias sociais, o0 marketing de
relacionamento foi readaptado, apresentando outros desafios para as empresas e

para seus consumidores.

Marketing esportivo

A expressao “marketing esportivo” foi criada em 1978 por publicitarios norte-
americanos, sendo desenvolvido em duas vertentes: o marketing do esporte, que se
associa ao marketing de produtos e servigos esportivos, e o marketing através do
esporte, o qual se relaciona com as atividades ou produtos que utilizam o esporte
como meio de promocao (Proni, 1998).

O marketing esportivo provém do marketing tradicional e se desenvolve
através de diversas atividades que compdem o mix de marketing (4Ps) (Fagundes,
Veiga, Sampaio & Sousa, 2012). O composto de marketing esportivo versa sobre
como os quatro Ps de marketing sdo utilizados na area do esporte. O produto
esportivo se refere aos jogos, competicdes, regras, uniformes e as proprias marcas
em geral. Os precos sao as fontes de recursos das organizacfes ou clubes, néo
advém somente da comercializacdo de um jogo, mas também de publicidades,
transmissdes televisivas, vendas de direitos e produtos oficiais, entre outros. A
promocdo trata das relagbes publicas da marca atravées da midia e dos

consumidores do esporte. A distribuicdo esportiva é entendida como o “P” referente
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a praca ou ponto de venda e trata da cobertura da midia, estadios, lojas proprias e
franquias, entre outros (Ferreira & Medeiros, 2015).

Em relacdo ao esporte, existe o fator do amor a marca, ou seja, 0 amor do
torcedor pelo clube (Santana & Sobrinho, 2010). Quando se trata exclusivamente do
consumo de bens e servi¢os, ha um entendimento de que seja necessaria a inclusédo
de um novo “P” ao composto de marketing, sendo ele o “P” da paixdo do torcedor,
indicando aos gestores que sejam levadas em consideracéo as experiéncias, 0 amor
e as emocgoes antes, durante e depois das competicdes ou do consumo esportivo
(Ferreira & Medeiros, 2015).

As midias sociais dos clubes brasileiros de futebol

Sabe-se que as redes sociais tém uma importancia significativa para as
marcas na atualidade (Bruhn, Schoenmueller & Schéfer, 2012; Hennig-Thurau,
Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy, & Skiera, 2010; Hoffman &
Fodor, 2010; Menegatti, Ribeiro, Meneghatti & Serra, 2017). Claro e Arruda (2012)
concordam ao afirmarem que com o surgimento das novas tecnologias, as midias
sociais se fortaleceram, ampliando assim, o alcance da comunicacdo junto aos
consumidores, contribuindo para o sucesso de uma marca. Imme (2020) relata que
as redes sociais mais utilizadas no Brasil sdo: YouTube, Facebook, WhatsApp,
Instagram, Facebook Messenger, Twitter e Linkedin.

No segmento do futebol, as midias sociais tornam-se um aliado dos clubes no
sentido de aproximar cada vez mais o torcedor ao seu clube do coragédo (Nisar,
Prabhakar & Patil, 2018; Vale & Fernandes, 2018). Fleury et al. (2014) mostram que
oS clubes Dbrasileiros de futebol adotam  diferentes modos de
relacionamento/interagdo com o publico em cada rede social. A importancia das
midias sociais vai além da interagdo que proporciona, mas também é vista como
aliada em assuntos mercadoldgicos. E fundamental que os clubes tenham um bom
conhecimento sobre as redes sociais e saibam gerencia-las, a fim de que seus
resultados financeiros sejam alcancados. Os clubes de futebol ainda ndo possuem
total dominio sobre esse tema e por isso, devem se aprofundar no assunto para que
as estratégias de marketing sejam efetivas (Salles & Castro Junior, 2015).

As midias sociais sdo plataformas de uso gratuito e com um alcance mundial,
podendo ser acessadas em qualquer lugar (Gabriel & Kiso, 2020), propiciando que
as informacdes sobre o clube sejam recebidas em tempo real, fortalecendo assim, a

participagdo ativa dos torcedores, democratizando o acesso a informacéo (Fleury et
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al., 2014). De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinides

Publica e Estatistica - Repucom (IBOPE Repucom), destaca-se:

[...] o desempenho do YouTube como principal motor de captacdo de novas
inscricBes para os clubes de futebol no Brasil. Apenas nos ultimos 30 dias, a
plataforma de videos somou 1,1 milhdo de novos inscritos nas contas oficiais
dos clubes de futebol, o maior crescimento em toda a série histérica, valor
cinco vezes superior a média de crescimento mensal da rede social (IBOPE
Repucom, 2020).

Séo definidos alguns conceitos para tentar alcancar um bom resultado com as
paginas dos clubes e melhorar o seu engajamento com os torcedores. O primeiro se
refere & autenticidade, que diz respeito a transparéncia das informacdes prestadas
por auferir credibilidade a marca. O segundo trata da divulgacao, que versa sobre a
apresentacao do clube em suas paginas, o que confere confianca por parte dos
seguidores na busca de informacdes e posicionamentos oficiais. O terceiro concerne
a proximidade entre o torcedor e o clube. A informacgé&o é o quarto e ultimo elemento
importante para as paginas dos clubes, pois favorece as estratégias de aproximacao

entre os envolvidos (Fleury et al., 2014).
Torcedor-consumidor nas midias sociais

Borges e Afafia (2010) afirmam que no marketing esportivo dois temas sao
muito discutidos: a imagem da marca e a lealdade. Uma marca consolidada oferece
diversas vantagens para uma organizagao, como a lealdade de seus consumidores.
Os gestores devem levar em consideracdo os aspectos julgados como importantes
pelo consumidor, almejando assim, aumentar a qualidade e a satisfacdo do mesmo
aos seus servigos prestados ou ao produto que visa vender (Monteiro, Dias &
Carvalho, 2019).

Miranda (2013) corrobora com essa visdo de que no segmento do esporte sao
analisadas a imagem da marca e a lealdade dos torcedores. Nesse contexto, 0
marketing esportivo tem como finalidades fortalecer a ligacdo entre a marca e o
consumidor; certificar credibilidade a marca; ampliar o reconhecimento publico e
conferir uma maior visibilidade do produto. Os clubes brasileiros devem buscar
sempre a renovacao e atualizacdo da marca para que se adequem as demandas
das novas geracdes de torcedores e fortalecendo o elo com os ja existentes. Nesse
sentido, as midias sociais tém papel importante na estratégia dos clubes, ja que por

meio delas sdo gerados conteldos que atraem os torcedores para 0 consumo das
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marcas e os mantém informados acerca das noticias e do cotidiano dos clubes e
jogadores (Miranda, 2013).

Existem estudos que mostram a identificacdo préxima do torcedor com o seu
clube esportivo, caracterizando um alto grau de envolvimento (Underwood, Bond &
Baer, 2001). Bacha e Neto (2014, p. 228) ressaltam que a satisfacdo do torcedor se

torna:

[..] essencial para reter o consumidor, pois possibilita o boca a boca positivo
sobre o0 evento. A satisfacdo seria o principal influenciador no comportamento
do consumidor esportivo, seguido pela identificacdo com o time, e pela
expectativa de confirmacdo. Mas ndo se pode esquecer que o divertimento
por assistir ao jogo contribui mais para a satisfagdo do torcedor do que a
sensacao de gloria.

Fleury et al. (2014) buscaram analisar as estratégias de marketing pelos
clubes brasileiros de futebol em suas redes sociais e associar as estratégias ao
namero de seguidores e suas interacdes nas fanpages de cada clube. Os autores
realizaram um levantamento das informacdes contidas no Facebook dos principais
times da primeira e segunda divisdo do futebol de 2013. O Facebook, ao longo do
tempo, sofre adaptacdes para que 0s usuarios sejam cada vez mais inseridos nesta
rede social. Deste modo, essa plataforma vem propiciando alteracfes na forma de
trabalho dos clubes e de outras empresas, a fim de aproximar o0s
usuarios/consumidores e manté-los fidelizados a marca, construindo estratégias
eficazes que sejam atrativas para o seu publico consumidor. Pronschinske, Groza e
Walker (2012) também discutem sobre as oportunidades que 0s times esportivos
tém de se aproximarem dos seus torcedores por meio do Facebook. Para criar o
relacionamento, é fundamental o incentivo a autenticidade e ao engajamento nas
redes sociais (Pronschinske et al., 2012). Ja Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick
e Fenton (2018) mencionam a importancia do Instagram para os clubes de futebol,
gue podem interagir e criar o0 engajamento dos torcedores.

Mesmo com toda a importancia das midias sociais para 0os negdcios, ainda
hoje sado identificadas lacunas n&o preenchidas na administracdo das mesmas pelos

clubes de futebol. Fleury et al. (2014, p. 13) constataram em sua pesquisa que:

Por meio do levantamento feito nas fanpages de cada clube também foi
possivel identificar que muitos clubes, mesmo aqueles chamados clubes
grandes, ainda ndo utilizam todo o potencial das paginas do Facebook. Muitos
clubes nédo trabalham com algumas das variaveis propostas ou quando o
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fazem, fazem de forma errada. Falta aos clubes um trabalho mais sério no
que diz respeito a administracao das fanpages.

As midias sociais se tornam importantes aliadas dos clubes brasileiros de
futebol, pois permitem a interacdo em tempo real com o0s seus torcedores e
consumidores da marca, além da criacdo de conteudos exclusivos, como
entrevistas, reportagens e coberturas especiais de jogos e eventos. Como o torcedor
€ um apaixonado pelo futebol e pelo clube (Santana & Sobrinho, 2010), e esta cada
dia mais conectado (Duan & Dholakia, 2018), torna-se importante para o clube criar

um relacionamento mais préximo de seus torcedores utilizando as midias sociais.

Metodologia

O estudo foi caracterizado como uma pesquisa exploratéria e descritiva. De
acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 35), a pesquisa exploratoria tem o objetivo
de “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses”. Ja a pesquisa descritiva, segundo Masiero, Alves
e Oliveira (2013, p. 5), expde situacdes, “todavia ndo se almeja estabelecer relacdes
entre as variaveis ou compreender suas causas. Isto é, busca-se apenas descreveé-
las de forma adequada.”

Foram considerados como critérios de incluséo os cinco primeiros colocados
no ranking de clubes da CBF no ano de 2019 (divulgado em 2020) e as principais
redes sociais usadas na atualidade. Sendo assim, foram estudados os
comportamentos dos clubes: Clube de Regatas do Flamengo, Santos Futebol Clube,
Sociedade Esportiva Palmeiras, Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Cruzeiro
Esporte Clube nas redes sociais Facebook, Instagram, Youtube e Twitter.

Para a elaboracdo do estudo, foram avaliadas as postagens dos clubes
selecionados no periodo de 04/02/2020 a 04/08/2020. Foram averiguados dados
como: (1) quantidade de postagens em cada rede social durante o periodo
analisado; (2) quantidade de seguidores de cada clube de futebol em cada rede
social; (3) interacbes com os torcedores; (4) tipos (finalidades) das postagens; (5)
apropriacao de todas as funcionalidades pelos clubes das redes sociais estudadas.

Os itens 1 e 2 referiram-se a quantidade de publicacbes que cada clube
realizou em suas redes no periodo citado e o numero de seguidores nas mesmas,
respectivamente. No item 3, buscou-se analisar as interacbes dos clubes com os
torcedores, seja por comentarios ou repostagem de conteudos dos torcedores. Ja o

item 4 visou entender o teor das publicagbes dos clubes verificando se as mesmas
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sédo de cunho promocional de seus patrocinadores, informacéo sobre o cotidiano do
time e de seus jogadores, além de divulgacdo de eventos e produtos oficiais. Por
fim, no item 5 verificou-se se os clubes fazem uso de todas ou grande parte das

funcdes disponiveis nas redes sociais.
Resultados

Os resultados foram classificados em: andlise do quantitativo de postagens
realizadas pelos clubes em cada rede social; analise do quantitativo de seguidores
dos clubes nas redes sociais; andlise das interagbes dos clubes com seus
torcedores/seguidores; analise dos tipos de publicagcdes dos clubes em cada rede

social e analise do uso das funcionalidades das plataformas pelos clubes.
Andlise do quantitativo de postagens dos clubes em cada rede social

Nesta etapa da pesquisa, analisou-se a quantidade total de postagens dos
clubes estudados no periodo de 04/02/2020 a 04/08/2020 em cada rede social, 0

gue pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 — Quantitativo de postagens nas redes sociais de 04/02/2020 a 04/08/2020

C.R. Cruzeiro E.C. Grémio F. B. S. E. Santos F. C.
Flamengo P. A. Palmeiras
Facebook 2738 1126 655 555 1874
Instagram 1826 752 429 371 1250
Twitter 2954 5230 4461 3828 3264
Youtube 352 203 220 230 186
Total 7870 7311 5765 4984 6574

Dados de pesquisa

7

Na Tabela 1, é possivel verificar que o Flamengo € o clube que mais faz
publicacées de um modo geral nas redes sociais estudadas, destacando-se dentre
elas, o Twitter e o Facebook. Em contrapartida, o clube menos ativo nas midias
sociais é o Palmeiras, que faz mais uso do Twitter, de maneira geral.

O quantitativo elevado de postagens no Twitter pode ser explicado pela
limitacdo de caracteres imposta pela rede social aos seus usuarios. Em dias de
jogos, pode-se observar que os clubes publicam em tempo real os lances das
partidas nesta rede social, o que gera um nimero maior de publicacdes. Em média,
de acordo com a pesquisa, um unico clube posta em dia de jogo no Twitter, 100

publicacdes.
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Em relacdo a rede social menos utilizada pelos clubes, aparece o Youtube.
Nesta midia social, o Flamengo prevalece com o maior nUmero de postagens e 0
Santos com o menor ndmero, aparecendo como o time que menos publica.

Ao calcular a média mensal de publicacdes dos clubes nas redes sociais de
um modo geral, foi possivel observar que o Flamengo faz aproximadamente 1311
postagens, o Cruzeiro faz 1218, o Grémio posta 960 vezes, o Palmeiras posta 830 e
0 Santos posta 1095. Vale ressaltar que o periodo analisado compreende a
pandemia de Coronavirus, o que pode ter provocado uma alteracdo no uso das
redes sociais pelos clubes, uma vez que o Twitter apresenta maiores niumeros de
publicacbes em dias de jogos e 0s campeonatos estavam paralisados. Mesmo com

ISSO 0s clubes precisavam se manter ativos nas redes.
Andlise do quantitativo de seguidores dos clubes nas redes sociais

Nesta etapa foi verificada a quantidade de seguidores dos clubes em cada

rede social no dia 04/08/2020, que foi o ultimo dia de analise da pesquisa.

Tabela 2 — Quantitativo de seguidores em redes sociais 04/08/2020

C.R. Flamengo Cruzeiro E. Grémio F. B. S.E. Santos F. C.
C. P. A. Palmeiras
Facebook 12 mi 3 mi 3,1 mi 4,3 mi 3,4 mi
Instagram 8.629.458 1.463.396 1.782.204 2.412.402 1.259.603
Twitter 6.803.491 2.143.357 2.775.866 3,1 mi 2.826.736
Youtube 5,3 mi 342.000 644.000 1,37 mi 918.000

Dados de pesquisa

Os dados referentes ao Youtube e Facebook foram coletados diretamente nas
plataformas, uma vez que estas nao fornecem o quantitativo de inscritos/seguidores
em tempo real, e sim, numeros aproximados. Os dados do Instagram foram
analisados com o auxilio do site “Invertexto.com”, que consiste em uma ferramenta
de andlise do numero de seguidores somente desta rede social em tempo real. J& 0s
nameros de seguidores do Twitter foram levantados através do site
“SocialBlade.com”, que possui a mesma finalidade do outro site citado.

Como observado na Tabela 2, em niameros absolutos, o Flamengo apareceu
com larga diferenca de seguidores para os demais clubes estudados. O namero de
seguidores no canal do Flamengo no Youtube o coloca, na atualidade, como o
segundo maior canal de clubes de futebol do mundo, perdendo apenas para o

Liverpool, da Inglaterra, que é o atual campeado mundial e europeu entre clubes.
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O Cruzeiro apresenta os menores numeros gerais de seguidores nas redes
sociais, 0 que talvez possa ser explicado pelo fraco desempenho no campeonato
brasileiro de 2019, no qual foi rebaixado para a segunda divisdo do campeonato
nacional pela primeira vez em sua historia. Este pode ser um fator desestimulante
para possiveis torcedores futuros, que podem vir a ndo se interessar por um clube
gue apresente resultados negativos recentes. Bacha e Neto (2014) sublinham que a
satisfacdo do torcedor de futebol € muito influenciada pelo divertimento
proporcionado pelos jogos.

Quando comparado com as demais redes sociais, 0 Youtube foi a rede social
gue apresentou 0s menores nimeros de seguidores para todos os clubes. Isso pode
ser decorrente da menor possibilidade de interacdo entre o clube e os usuéarios da
rede social, diferente do que é visto no Twitter e Instagram, por exemplo. Diante
disso, o Youtube se mostra uma rede com o menor potencial de interacdo dentre as
demais redes estudadas. E importante ressaltar que um UGnico torcedor pode ter
perfil em vérias redes sociais simultaneamente, o que pode aumentar 0s nimeros

totais de seguidores nas mesmas.
Anélise das interacdes dos clubes com seus torcedores/seguidores

Foram observadas as redes sociais dos clubes em um periodo de 6 meses,
estabelecido como parametro. Nesta analise, foram consideradas como formas de
interacdo as postagens que contivessem algum tipo de comunicagdo com O0S
torcedores, como por exemplo: CTA (call to action ou “chamada para acao), isto €,
indagar o seguidor a respeito de algum acontecimento ou opinido relacionada a
postagem; repostagem de fotos, videos e desenhos de torcedores; resposta aos
comentarios dos seguidores. Também foram consideradas formas de interagdo em
formatos de quiz, nos quais estimulavam os torcedores a identificarem quais 0s
jogadores presentes nas fotos; perguntas sobre a historia do clube, dentre outros.

O Flamengo, por exemplo, possui um gquadro nas redes sociais intitulado “Fla
pelo mundo”, no qual os torcedores enviam fotos usando a camisa ou bandeira do
time em diversos locais no mundo, bem como o “FlaPets”, que consiste em publicar
imagens de animais de estimac¢éo dos torcedores com algum adorno do clube. Ja o
Palmeiras frequentemente posta fotos de torcedores com produtos do clube, além
de tatuagens ou historias do torcedor com o clube. Isso mostra a importancia da

aproximacgdo com seus seguidores, estimulando-os a participar ativamente do dia a
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dia das redes sociais dos clubes, o que gera um maior engajamento
(Anagnostopoulos et al., 2018; Pronschinske et al., 2012).

Foi observado que a maior incidéncia de respostas em comentarios feitos
pelos torcedores se da no Twitter, com destaque para os times Grémio, Palmeiras e
Cruzeiro. Rocha, Jansen, Lofti e Fraga (2013) salientam que o Twitter se apresenta
como uma ferramenta de interacdo com os usuarios simplificada, porém eficaz e por
Isso, apresenta um grande potencial no sentido de aproximar pessoas e marcas na
atualidade.

Ainda que as redes sociais apresentem diversas vantagens para as marcas
existe espaco para que as interacdes sejam mais bem direcionadas de acordo com
as particularidades de cada usuario. Sendo assim, as interacdes poderiam ser
personalizadas conforme os anseios e necessidades de cada usuario (Rocha et al.,
2013).

Foi observado que na maioria das vezes os clubes ndo respondem seus
torcedores em comentarios deixados nas paginas, o que pode reduzir a vontade do
torcedor em interagir sem ter uma retribuicdo do clube, que pode ser entendida
como um reconhecimento e incentivo do seu clube a manter este laco interativo. N&o
€ comum este tipo de comportamento dos clubes em quase todas as redes sociais
(exceto Twitter). O que € visto como forma de interacédo por parte dos clubes séo as
publicacdes induzindo o publico a deixar comentarios relacionados ao que se esta
guestionando na postagem, além do compartiihamento de fotos e videos dos
torcedores. Contudo, é dificil observar um retorno do clube as interacfes atendidas
pelo publico.

A Figura 1 representa uma postagem interativa do Grémio no Twitter, na qual
0 clube disponibiliza wallpapers exclusivos e gratuitos para os seus torcedores.
Também pode ser vista na legenda da foto uma forma de comunicacao direta com o

publico, o incentivando a interagir na rede social.

@' Gréemio FBPA @

D Né&o cochila porque o
#Wallpaperimortal de hoje TA
DANADO!

Coloque nos comentarios qual
jogador vocés querem de
fundo de tela na préxima
semana! IO

93 Retweets e comentdrios 1,3 mil Curtic
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Figura 1 - Exemplo de interacdo do Grémio no Twitter
Fonte: Twitter Grémio (2020).

Nas redes sociais dos clubes sdo encontradas postagens de fotos ou videos
de torcedores mostrando sua paixao pelo clube. Tal fato pode ser exemplificado na
Figura 2, que mostra a foto de uma torcedora do Palmeiras no Instagram exibindo
sua tatuagem em homenagem ao clube enquanto segura a bandeira do time no

estadio.

palmeiras @ * Seguindo
Allianz Parque
@ palmeiras @ No pulso, nas veias, a
Y/ cada batida do coragdo. Contando as

horas para te ver em campo @

Tem uma tatuagem do Verd3do? Faga
como o IR o« oo o
hashtag #TattooPalmeiras para
aparecer aqui

#AvantiPalestra #Palmeiras #Verddo
#Tattoo #art #tatuagem

©)

_ %

O QVY o

loutras 42.124 pessoas

Figura 2 - Exemplo de interag&o do Palmeiras no Instagram
Fonte: Instagram Palmeiras (2020).

O Flamengo possui quadros interativos estimulando a participacédo do
torcedor, como o “Flafaces”, que consiste numa espécie de quebra-cabeca com
partes do rosto de trés jogadores, cabendo ao torcendo identificar quem s&o. A

Figura 3 expde um exemplo desta interacéo.

‘ flamengo @ - Seguindo

flamengo @ #FiaFaces na drea Nagdo!
E af.. Quem é quem?

#CRF #MRV #FiqueEmCasa

©
Qv R

outras 52.418 pessoas

Figura 3 - Exemplo de interagc&o do Flamengo no Instagram
Fonte: Instagram Flamengo (2020).

Interdisciplinary Scientific Journal v.8, n.1, p.191-215, Jan-Mar, 2021



Outra forma dos clubes interagirem com os torcedores é através de jogos de
perguntas e respostas sobre o time, também conhecido como quiz. O Cruzeiro, por
exemplo, se utiliza desta interagdo para também divulgar um patrocinador (Figura 4).

< Cruzeiro Esporte Clube @
7h-Q

Existe um grande clube na cidade e ele entra em
campo hoje. Para ja entrar no clima, mostre que
vocé sabe tudo sobre o #Cruzeiro respondendo
ao quiz da Brahma.

ea https://www.brahma.com.br/quiz/futebol/
cruzeiro

#AprecieComModeragao

HOJE E DIA DE ,

CRUZEIRO

MOSTRE QUE VOCE SABE TUDO
SOBRE 0 TIME COM NOSS0 QUIZ.

Figura 4 - Exemplo de interacdo do Cruzeiro no Facebook
Fonte: Facebook Cruzeiro (2020).

Como pode ser visto, os clubes estdo postando e buscando se relacionar com
seus torcedores e até mesmo conquistar e atrair novos, além de buscarem
engajamento dos mesmos, como relataram Soares e Monteiro (2015). Apesar dos
clubes buscarem o0 engajamento, eles ndo respondem 0s comentarios e ainda
falham em muitas interagdes, indo ao encontro da teoria de Salles e Castro Junior
(2015) a respeito de os clubes ndo possuirem total dominio das midias sociais. Isso
mostra a necessidade de aprofundamento de estudos relacionados as estratégias de

marketing que sejam mais proveitosas e eficazes.
Anédlise dos tipos de publica¢gdes dos clubes em cada rede social

Nesta etapa considerou-se o objetivo de cada postagem dos clubes no
periodo jA mencionado. Foram definidos critérios para classificar as publicacdes,
sendo eles: cotidiano, divulgacéo de patrocinadores e/ou parceiros, interacdo com
os torcedores, divulgacdo de produtos e divulgacdo de eventos.
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Em relacdo ao cotidiano do clube, levado como critério de analise, foram
consideradas postagens relacionadas ao dia a dia do clube e dos jogadores, bem
como noticias, felicitacbes em datas comemorativas, como aniversarios de
jogadores e ex-jogadores, comunicados oficiais ou até mesmo apresentacdo de
novos jogadores. Os clubes realizam essas atividades de diferentes maneiras e
guantidades, ou seja, alguns clubes apresentam mais conteudos de treinos do que
outros, como € o caso do Flamengo e Grémio em detrimento ao Palmeiras.

Publicacdes de divulgacdo de patrocinios ou produtos de parceiros também
sao frequentes nas paginas dos clubes. Essas publicacfes tém como intuito mostrar
ao publico quais sao os patrocinadores do clube e ainda, divulgar algum servico ou
produto dos mesmos. A Figura 5 retrata um tipo de postagem que tem como

finalidade apresentar um produto de um patrocinador do Santos.

?
De onde ver'n‘ VEJAMAIS
youtu.be

0S TIPOS DE FEIJAO | DICAS DA
#KICALDO

LA ~» ©

i $§n$os‘ Ful‘ebol Clube INSCREVER-SE

Figura 5 - Divulgacéo de parceiros do Santos no Youtube
Fonte: Youtube Santos (2020).

Pode-se analisar que todos os clubes possuem algum meio de interagir com
0s seus torcedores nas redes sociais. O Flamengo, por exemplo, dentre inUmeras
formas de interacdo, possui um destague em seu Instagram denominado
“Interagdo”, no qual estimula o torcedor a participar, a contar histérias, a vestir a
camisa do time, a partir de quadros fixos, como o “FlaPets”, o “Flamengo em casa
pelo mundo” (se adaptando a pandemia de Coronavirus), o “Jogo dos 7 erros” e 0
“‘Desenho do Torcedor”. AcBes desse tipo corroboram com o pensamento de Soares
e Monteiro (2015), quando mencionam que as midias sociais ajudam as empresas,
nesse caso, os clubes de futebol, a transmitirem suas préprias ideias e visbes para
gue o publico torcedor tenha um engajamento maior e um relacionamento mais
proximo com seu clube do coracgéo.

Notou-se também que todos os clubes fazem a divulgacéo de seus produtos

oficiais nas redes sociais, como uniformes, roupas, produtos licenciados, entre

Interdisciplinary Scientific Journal v.8, n.1, p.191-215, Jan-Mar, 2021



outros. Os clubes fazem essa divulgacao através da disponibilizacdo de link ou da
funcdo “loja”, que direciona imediatamente o usuario ao site para a realizacdo da
compra. O Grémio, por exemplo, se utilizou de uma data comemorativa para divulgar
a venda de um produto oficial.

A divulgacéo de eventos relacionados ao clube também foi analisada. Neste
guesito, consideraram-se as publicacdes que divulgavam os dias de jogos dos
clubes, campanhas solidarias, como a Campanha do Agasalho realizada pelo
Santos e videos ao vivo, conhecidos como “lives”, que costumavam ser de cunho
informativo. O Flamengo, por exemplo, utiliza o Youtube para divulgar a apresentar
live com ex-jogadores, jogadores, técnico, assim como musicos e comentaristas
torcedores do time, a fim de falar sobre o clube e gerar entretenimento ao publico
torcedor.

Ao longo da pesquisa, foi notério como o Santos se destacou no aspecto
criatividade em realizar suas postagens. A Figura 6 mostra um tipo de publicacéo
criativa realizada pelo time a época da premiacdo do Oscar, em que o clube fez

alusdo de seus jogadores como protagonistas de filmes premiados.

e W

EDUARDO DiCAPRIO BRAD PITTUCA -0 D) m santosfc @ Os galds Eduardo DiCaprio
Isalh e .
UMAVEZw.. &)

VILA BELMIRO

histéria par mais uma obra de arte
cinematografica.

#SantosOscars #O0scars

@

“JOJORA
“CORING
“ADORAY
= o Qv R

SANTOS FUTEBOL CLUBE

o | ervaar

Figura 6 - Publicacdo do Santos fazendo alusdo a um filme premiado no Oscar
Fonte: Instagram Santos (2020).

A partir das andlises realizadas nas redes sociais dos clubes, foram
elaboradas tabelas para classificar os tipos de postagens dos clubes em cada rede
social estudada. A Tabela 3 se refere a quantidade de publicaces feitas pelos
clubes no Instagram, conforme os cinco quesitos apontados como finalidade das
postagens, no periodo de 04/02/2020 a 04/08/2020, classificados como: cotidiano;
divulgacao de parceiros; divulgacéo de eventos; divulgacdo de produtos e interacao.
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Tabela 3 — Quantitativo de postagens no Instagram de 04/02/2020 a 04/08/2020

C.R. Cruzeiro  Grémio F. S.E. Santos F. C.
Flamengo E. C. B.P. A. Palmeiras

Cotidiano 1210 624 240 195 745
Divulgacgéo de parceiros 143 21 18 7 178
Divulgacédo de eventos 240 47 59 14 44
Divulgacéo de produtos 57 20 22 20 124
Interacao 176 40 90 135 159

Total 1826 752 429 371 1250

Fonte: Dados de pesquisa

A Tabela 4 foi construida de acordo com o numero geral de postagens dos

clubes no Youtube, segundo a sua finalidade.

Tabela 4 — Quantitativo de postagens no Youtube de 04/02/2020 a 04/08/2020

C.R. Cruzeiro  Grémio F. S.E. Santos F. C.
Flamengo E. C. B.P. A. Palmeiras
Cotidiano 322 182 207 203 169
Divulgacao de parceiros - - - - 2
Divulgacédo de eventos 30 14 - 1 4
Divulgacéo de produtos - 1 - 14 2
Interacao - 6 13 12 9
Total 352 203 220 230 186

Fonte: Dados de pesquisa

Ja a Tabela 5 se apresenta como um levantamento do total de postagens no
Twitter por cada clube.

Tabela 5 — Quantitativo de postagens no Twitter de 04/02/2020 a 04/08/2020

C.R. Cruzeiro  Grémio F. S. E. Santos F. C.
Flamengo E. C. B.P. A. Palmeiras

Cotidiano 2280 3600 2952 2882 2544
Divulgacéo de parceiros 216 48 27 42 96
Divulgacédo de eventos 192 336 1054 435 168
Divulgacao de produtos 48 502 48 36 336
Interacao 218 744 380 433 120

Total 2954 5230 4461 3828 3264

Fonte: Dados de pesquisa

Por fim, foi elaborada a Tabela 6, apresentando os mesmos critérios das

anteriores aplicados ao Facebook de cada clube.

Tabela 6 — Quantitativo de postagens no Facebook de 04/02/2020 a 04/08/2020

C.R. Cruzeiro  Grémio F. S.E. Santos F. C.
Flamengo E.C. B.P.A. Palmeiras

Cotidiano 1814 936 367 292 1117
Divulgacao de parceiros 214 31 40 10 267
Divulgacédo de eventos 360 70 94 21 66
Divulgacéo de produtos 86 30 33 30 186
Interagcéo 264 59 121 202 238

Total 2738 1126 655 555 1874

Fonte: Dados de pesquisa
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Ao avaliar as tabelas anteriores, notou-se que em linhas gerais o clube que
mais postou durante o periodo analisado foi o Flamengo. Em contrapartida, o
Palmeiras ficou com a ultima colocagdo no total de postagens, apesar de ter
apresentado o segundo maior numero de seguidores, no geral. No Youtube, o
Santos foi 0 Unico time que postou pelo menos uma publicacdo para cada critério
verificado na tabela. O assunto mais abordado no geral foi acerca do cotidiano dos
clubes, como bastidores de treinos, viagens, entre outros.

O Cruzeiro aparece como o clube que realiza mais postagens de produtos no
Twitter com destaque para divulgacdes do Programa de Socio Torcedor. Ja o
Flamengo, apesar de ser o clube com maior numero de publicacbes nas redes
sociais, apareceu como o clube que fez menos publicagcdes de divulgacdo de
produtos oficiais e/ou licenciados.

Apos realizar o levantamento individualizado por clubes e redes sociais, foi
construido o Quadro 1, que consiste em uma breve sintese comparativa dos

resultados positivos obtidos ao longo da pesquisa.

C. R. Flamengo Cruzeiro E. C. Grémio F. P. A. S. E. Palmeiras Santos F. C.
Alcance Jogos de Grande
expressivo de Equilibrio na erguntas e guantidade de Criatividade e
seguidores, variedade de respostas ara os compartilhamento inovagdo nas
curtidas e publicacdes. E)orce doees de fotos dos publicacdes.
comentarios. ' torcedores.
Quadros

interativos fixos,

Alta interacéo

Fornecimento de

Interacédo € o

Muito interativo,

com os onto forte do atraindo os
de acordo com o wallpapers. P
i torcedores. clube. torcedores.
dia da semana.
Publicacdes com
Mostra bastante o Postagens
g Traz como grande teor de Alcance gens
cotidiano dos . . . - . fazendo alusdo a
‘00adores no diferencial um informacdes para expressivo de datas importantes
109 horario fixo diario conscientizar os seguidores, P
clube, como . . . e bem-humoradas
: ; para interagir com torcedores em curtidas e
treinos e viagens ) . de seus
. 0s seguidores. tempos de comentarios. .
para jogos. . jogadores.
pandemia.

Quadro 1 - Pontos positivos dos clubes de futebol nas redes sociais
Fonte: Dados de pesquisa.

A seguir, foi construido o Quadro 2, destacando-se os resultados negativos

obtidos ao longo da pesquisa.

C. R. Flamengo

Cruzeiro E. C.

Grémio F. B. P.
A.

S. E. Palmeiras

Santos F. C.

Baixa interacéo
nos comentarios
com o0s
torcedores.

Alta divulgacéo
de eventos
politicos do clube,
0 que acaba
desviando o foco
esportivo a que
se propde.

Pouca inovacao
em suas
postagens,
ficando sempre
no modo
tradicional.

Baixa divulgagéo
de parceiros e
patrocinios.

Posta pouco
sobre eventos
relacionados ao
time, como lives,
coletivas de
imprensa, entre
outros.
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Relembra pouco
as conquistas, ex-
jogadores que

N&o apresenta

Pouca divulgacao

Comparado aos
outros times, é o

Embora o
Instagram
apresente boas
formas de
interacdo e

agregaram muito | muita criatividade | de patrocinios e que menos criatividade, é a
para o clube, bem nas postagens. parceiros. divulga seus rede social com
como fatos produtos. menos

historicos. seguidores

comparado aos
outros clubes.

Quadro 2 - Pontos negativos dos clubes de futebol nas redes sociais
Fonte: Dados de pesquisa

Analise do uso das funcionalidades das plataformas pelos clubes

A pesquisa buscou analisar a atuacdo dos clubes nestas redes e se 0s
mesmos fazem o uso de todas ou a maior parte das funcionalidades disponiveis em
cada plataforma, de forma a aperfeicoar seus posicionamentos como marcas
importantes no cenario do futebol brasileiro. Em relacdo ao Instagram, verificou-se
gue todos os clubes analisados utilizam as funcfes de IGTV, stories, fotos e videos.
A funcédo “loja”, que permite que os usuarios sejam direcionados a area de compra
do site oficial s é utilizada por Grémio, Santos e Palmeiras. Apenas o Flamengo e o
Palmeiras fazem uso da funcdo Reels. Somente Flamengo e Cruzeiro possuem
filtros personalizados, uma ferramenta paga da rede social em questdo. Ja no
Facebook, Youtube e Twitter todas as ferramentas disponiveis séo utilizadas pelos
clubes.

Tais dados reforcam o pensamento de Fleury et al. (2014) ao defenderem o
uso do marketing de relacionamento como uma ferramenta importante através das
midias sociais para que os clubes alcancem o objetivo de atrair e aproximar cada
vez mais torcedores. Os autores alegam ainda que o marketing esportivo, assim
como o marketing de relacionamento, foi readaptado, fazendo com que os clubes
também se ajustem a estas mudancas. Tal fato pode ser visto na presente pesquisa,
na qual os clubes estudados possuem perfis e sdo ativos nas redes sociais,
buscando a participacdo e o engajamento do torcedor (Anagnostopoulos et al., 2018;
Pronschinske et al., 2012).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal investigar como os clubes

Flamengo, Grémio, Cruzeiro, Santos e Palmeiras fazem uso das midias sociais para
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se relacionar com torcedores e novos torcedores. Ao longo da pesquisa foi possivel
observar a finalidade das publicacbes desses clubes no Facebook, Instagram,
Twitter e Youtube, além de analisar como se dao as interacdes entre os clubes e os
torcedores em cada rede social estudada.

O Santos possui estratégias de marketing bem definidas e sdo muito bem
empregadas no dia a dia do clube. As redes sociais do clube n&o deixam a desejar
guando o assunto € criatividade, diferenciacdo e inovacédo. No decorrer da analise
das midias do Santos, foi observado que o clube faz muitas postagens convidando o
torcedor a comentar suas opinides, suas lembrancas e experiéncias sobre
determinado assunto abordado, o que é bom para fortalecer a interacdo com o seu
publico.

Todavia essa criatividade néo foi tdo empregada nos outros clubes, como por
exemplo, no Grémio. Durante a analise das redes sociais deste clube, foi notério que
a maior parte das publicacbes se refere aos treinos do clube, cotidiano dos
jogadores e divulgacao de seus produtos. Postagens que tenham um diferencial em
relacdo aos demais clubes foram raras. Ja em relacdo a interacdo, o clube costuma
publicar jogos de perguntas e respostas em suas redes, a fim de se aproximar dos
torcedores e relembrar acontecimentos marcantes para o clube.

O Flamengo, ainda que possua um alcance muito grande de curtidas,
comentarios em suas publicacdes e seguidores, tem uma interacao relativamente
baixa com 0os mesmos, no que concerne a responder comentarios e repostar fotos
dos torcedores. Suas redes sociais possuem quadros interativos, instigando o
torcedor a participar com legendas do tipo “bora jogar?”. Pdde ser visto que o
publico gosta desses quadros em formato de brincadeiras, porém o clube nédo se
relaciona com 0 mesmo nos comentarios, ndo costuma curtir e responder o seu
torcedor nas paginas.

Ja o Palmeiras, diferente do Grémio, posta pouco sobre os treinos do clube,
entretanto possui muitas publicacBes interativas. Ao longo de toda a andlise das
redes do clube, é inegavel como o time gosta de incluir seus torcedores nas suas
paginas oficiais. Tal fato ficou evidente mediante fotos e videos de torcedores e
animais de estimacdo com o uniforme e bandeiras, bebés enrolados em mantas
personalizadas do time. O que chamou a atencéo foi a quantidade de torcedores
gue fizeram tatuagens em homenagem ao clube e o0 mesmo repostou em suas

redes. Isso demonstra que o clube mostra nas redes sociais o carinho pelo seu
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publico. Ja este Ultimo pode ver esses gestos como forma de amizade,
reconhecimento e orgulho pelo time do coracao.

O Cruzeiro, de forma geral, posta de tudo em suas redes. Ha diversas
publicacdes acerca de divulgacdes de jogos, eventos, produtos e patrocinadores do
clube. Também é um time, que assim como o Palmeiras, interage bastante com seus
torcedores. Essa interacdo se da, sobretudo no Twitter, com repostagens de fotos de
torcedores no estaddio e fora dele, respondendo duvidas e outros tipos de
comentéarios. Um fato curioso e que se torna um diferencial para o clube é que o
mesmo foi fundado no ano de 1921, com isso, todos os dias o Cruzeiro faz
publicacdes de interacdo com seus seguidores as 19h21min.

Diante dos resultados enfatiza-se a necessidade de algumas mudancas em
relacdo as midias sociais dos clubes. Percebe-se que os clubes estdo sempre
divulgando seus produtos, seus patrocinios, eventos relacionados, além de
mostrarem 0 que acontece em seu cotidiano, porém no quesito interacdo, deixam a
desejar. E preciso que 0s gestores, junto com as pessoas incumbidas pelo
marketing desses clubes criem estratégias de interacdo mais eficazes, a fim de
fortalecer os lagos com os seguidores.

Buscar ferramentas de marketing inovadoras que tragam ao time um
diferencial é fundamental para quem quer se destacar nas midias sociais e fugir do
tradicional. Nesse contexto, a originalidade que o Santos traz diante de suas
publicacbes criativas torna-se um ponto positivo e que deve ser levado em
consideracao pelos demais clubes.

Ressalta-se, portanto, a importancia de publicagcdes que atraiam o torcedor
pela criatividade, pelas chamadas de acdo que o convidam a ndo s6 comentar as
postagens, mas que também provogue no torcedor um sentimento de
reconhecimento pelo clube estar o respondendo, a fim de causar experiéncias e
satisfacao para o mesmo.

Este estudo pode trazer contribuicdes significativas tanto para os clubes
analisados quanto para os demais clubes brasileiros de futebol. No que tange as
vantagens da pesquisa para os clubes, a mesma pode provocar desejo de mudanca
de gestdo das redes sociais, ampliando a sua visdo estratégica e focando suas
acdes nos torcedores/consumidores que além de terem uma paixdo, carregam
consigo histdrias, experiéncias, desejos e alegrias proporcionadas pelo clube. Logo,
pensar no torcedor como um publico que também é seu consumidor pode gerar um

expressivo crescimento financeiro do clube.
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Ademais, a presente pesquisa pode servir de modelo para outros estudos
acerca da temética. Pesquisadores poderdao desenvolver estudos comparativos que
analisem se daqui a um tempo os clubes adotaram novas formas de gerir as midias
sociais, por exemplo. Um estudo interessante a ser elaborado seria a analise do
incentivo dos clubes a interacdo entre os torcedores nas paginas oficiais dos clubes,
como por exemplo: os torcedores interagem entre eles nas redes sociais dos clubes
de futebol?

Outra sugestéo de estudo a partir deste seria investigar outros clubes, com o
intuito de averiguar como eles utilizam as midias sociais para atrair novos
torcedores/consumidores e legitimar ainda mais a marca do clube, bem como

identificar como os torcedores veem os clubes nas redes sociais.
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