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MIDIAS SOCIAIS: O COMPORTAMENTO DOS TORCEDORES DO
ATLETICO MINEIRO E CRUZEIRO NASREDES SOCIAISOFICIAISDOS
CLUBES

Objetivo do estudo
Compreender a gestado das midias sociais dos clubes de futebol Atlético Mineiro (CAM) e
Cruzeiro Esporte Clube

Relevancia/originalidade

A proximidade e ainteratividade com os torcedores por meio dainternet podem facilitar paraas
administracbes dos clubes pensarem em estratégias de gestéo, acdes de marketing e promocéo
de eventos, com o entendimento da tendéncia de comportamento de seus seguidores.

M etodologia/abor dagem

Pesquisa survey, com a aplicagdo de um questionario online como meio de obter informagdes e
praticas em relagdo aos torcedores dos times. Observacdo ndo participante por meio da
investigacéo e andlise das redes sociais dos times (Twitter e Instagram).

Principais resultados

Demonstrou ainteracdo das midias sociais dos dois clubes com os seus torcedores, analisando o
tipo de contelido mais identificado, a maneira como é feita essa comunicacdo e a opinido dos
torcedores quanto a essas estratégias.

Contribuigdes tedricas/metodol 6gicas

Dada a importancia das receitas para a sustentabilidade dos times de futebol, o marketing digital
através das redes sociais dessas instituicoes € primordia para o contato com o publico e um
meio de divulgacdo da marca.

Contribuicfes sociais/para a gesto

O estudo apresentou respostas e elucidacbes sobre a maneira como 0s torcedores veem e se
comunicam com as redes sociais do Atlético-MG e do Cruzeiro, de que forma essas instituicdes
utilizam suas redes sociais e pontos rel evantes de aprimoramento para os times.

Palavras-chave: Midias sociais, Teoria das redes, Redes sociais
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SOCIAL MEDIA: THE BEHAVIOR OF ATLETICO MINEIRO AND CRUZEIRO FANS
ON THE CLUBS OFFICIAL SOCIAL NETWORKS

Study purpose
Understand the management of social media of football clubs Atlético Mineiro (CAM) and
Cruzeiro Esporte Clube

.Relevance/ originality

The proximity and interactivity with fans through the internet can make it easier for club
administrations to think about management strategies, marketing actions and event promotion,
with an understanding of the behavior trend of their followers.

Methodology / approach

Survey research, with the application of an online questionnaire as a means of obtaining
information and practices in relation to the fans of the teams. Non-participant observation
through investigation and analysis of the teams' social networks (Twitter and Instagram).

Main results

It demonstrated the interaction of the two clubs' social media with their fans, analyzing the type
of content most identified, the way in which this communication is carried out and the opinion
of the fans regarding these strategies.

Theoretical / methodological contributions

Given the importance of revenues for the sustainability of football teams, digital marketing
through the social networks of these institutions is essential for contact with the public and a
means of promoting the brand.

Social / management contributions

The study presented answers and elucidations about the way fans see and communicate with the
social networks of Atlético-MG and Cruzeiro, how these institutions use their social networks
and relevant points of improvement for the teams.

Keywords: Social media, Network theory, Social networks
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1 Introducéo

E fato o impacto do advento da internet na sociedade contemporénea, produto da revolugéo
tecnoldgica vivenciada no campo da telecomunicacao. Estes impactos podem ser observados, por
exemplo, na emergéncia e espraiamento do uso das chamadas redes sociais. Tais redes fornecem
uma interacdo abrangente de conexfes em rede por meio on-line, que envolvem, entre muitos
aspectos, amigos, conhecidos, contatos profissionais, pessoas da arte — cantores, escritores, atores
etc —, empresas e, por fim, desconhecidos que compartilham interesses, de qualquer natureza, em
comum.

O conceito de autocomunicacdo em massa é introduzido, portanto, nesse contexto. Ele esta
relacionado com a capacidade dos sujeitos de interagirem entre eles mesmos e, com o
desenvolvimento de redes de comunicacao que possibilitam o compartilhamento de informacdes,
pode possuir um grande alcance a nivel global (Molina, 2013). Tal conceito é utilizado por Castells
(2013) para denominar uma nova forma de se comunicar, que vem se manifestando com o advento
da internet e das redes sociais no intuito de se comunicar por meio das redes sociais. As novas
tecnologias de informacgdes foram capazes de transformar a percepcdo de distancia, levando o
usuario a ndo precisar mais estar de modo presencial no mesmo ambiente espacial-temporal para
ver o outro individuo ou presenciar a acao ou evento.

Anteriormente a internet, pode-se citar os adventos da radio e da televisdo, que causaram
grande impactos a comunicacdo, na obtencdo de informacGes e nas transmissGes de futebol,
principal esporte nacional. Nesse sentido, no campo do esporte, as redes sociais passaram a ser
fontes de referéncia aos torcedores e simpatizantes, o que implicou o envolvimento de grandes
veiculos de midia e outras inciativas alternativas nesses espagos enquanto instrumentos de trabalho
(Feitosa, 2019). Salles e Junior (2015) acreditam que as redes sociais podem ser aliadas dos clubes
de futebol na divulgacédo de suas marcas, com a inser¢ao e propagacao do nome dessas instituicdes
nas redes. Nao obstante, a administracdo dessas ferramentas ainda apresenta grandes dificuldades
ou, até mesmo, a falta de compreensdo da importancia do que elas representam. Para além da
dimensdo do esporte, o desenvolvimento do futebol passou a estar cada vez mais conectado a
perspectiva econdmica. Na atualidade, tem movimentado uma robusta inddstria ao se tornar uma
das mais significativas opc¢des de lazer da populacéo de muitos paises por todo o planeta. No Brasil
e em paises europeus, o0 segmento futebolistico movimenta bilhGes de dolares (Vidal et al., 2021).

Dessa forma, este trabalho tem como objetivo compreender a gestdo das midias sociais dos
clubes de futebol Atlético Mineiro (CAM) e Cruzeiro Esporte Clube e guia-se pela seguinte
pergunta: Como se da a gestdo das midias sociais dos clubes em relacdo a interacdo com seus
respectivos torcedores? A fim de alcangar o objetivo proposto, busca-se investigar a utilizacdo das
redes sociais no relacionamento do Atlético Mineiro e do Cruzeiro com esses torcedores; levantar
e analisar a opinido dos torcedores-seguidores a respeito da utilizacdo das midias sociais de seus
respectivos clubes; e avaliar de que maneira as iniciativas digitais dos times influenciam em um
maior ou menor consumo pelos torcedores.

Além da presente introducéo, o trabalho esta divido em outros quatro capitulos. No capitulo
dois, apresenta-se 0s aportes tedricos-conceituais a analise dos dados. No terceiro capitulo, €
apresentada a metodologia utilizada para se alcangar os resultados. Subsequentemente, no capitulo
terceiro, é realizada a analise dos resultados e, por fim, realiza-se as consideragdes finais.
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2 Referencial Teorico

A World Wide Web (WWW) fez com que usuarios comuns passassem a integrar a internet
no final da década de 1990 (Kotler; Armstrong, 2003). Essa nova invencao esta por trds de uma
nova fase na economia mundial, fazendo com que caiam os custos de busca, replicacéo, transporte,
de acompanhamento, verificagdo, comunicagao, entre outros (Goldfarb; Tucker, 2019). Conforme
Santaella (2014), o desenvolvimento da WWW fez com que a internet se tornasse uma internet de
pessoas, contribuindo para o surgimento das redes sociais.

As pesquisas de agrupamentos sociais no ciberespaco foram influenciadas pelos estudos de
redes, que foram importantes ferramentas para as pesquisas sobre 0s aspectos sociais no espago
cibernético (RECUERO, 2009), como nos trabalhos de Wellman (2001) e Wellman, Boase e Chen
(2002), além dos trabalhos de Barabasi e Albert (1999), Barabasi (2002) e Watts (2003). Segundo
Santaella (2014), as redes sociais comecaram a surgir em 2003, com acesso online e gratis, e sdo
plataformas que permitem que os usuarios criem redes de contato para a troca de mensagens e
conteddo multimidia. Conforme Marteleto, (2001, p.72), as redes sociais representam ‘“‘um
conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”.

As redes sociais, porem, diferenciam-se das midias sociais. Ao compartilharem do mesmo
universo, € comum toma-las como sindénimos, mas estas possuem significados diferentes. Midia
social € o meio que determinada rede social utiliza para se comunicar. Os diversos tipos de midias
sociais podem ter varios tipos de finalidades, como contatos profissionais, amizades,
relacionamentos amorosos, pesquisas, entre outros. As midias podem dispor de ferramentas que
auxiliem na comunicacdo entre 0S usuarios, como a postagem de mensagens e textos,
compartilhamento de videos, dudios e imagens (Ciribeli; Paiva, 2011). Essa distin¢do é importante
para destacar a influéncia da escolha da rede social e do contetdo de midia a ser utilizado no
marketing a partir dos objetivos da empresa e o do publico que pretende alcancar.

Kotler (2006) define o comportamento do consumidor como as a¢des e as condutas dos
individuos diante de um determinado produto e/ou servico a ser adquirido e/ou consumido a partir
de suas varias finalidades. O comportamento do consumidor pode ser descrito por meio das
atividades mentais e emocionais estabelecidas na selecdo, aquisicao e utilizacdo de produtos e/ou
servigos adquiridos com o intuito de atender necessidades ou desejos. Para o autor, as mudancas
nesse setor, que viriam a modificar de maneira profunda as formas de interagdo e consumo da
sociedade, estdo em curso ha bastante tempo. Segundo ele, o marketing iria sofrer uma
“reengenharia completa”, devido ao impacto da revolucao digital na dinamica competitivas dos
mercados, nos estilos de vida e nos padrdes de consumo da popula¢do mundial no inicio do século
XXI (Kotler, 2006). A revolugéo digital ira conduzir a um padréo de compra e venda cada vez mais
automatizados e convenientes. Com isso, uma rede virtual mantera a conexdo entre as empresas e
destas com seus clientes. A tendéncia, portanto, &€ que 0s comerciantes que mantiverem suas vendas
da forma antiga irdo, gradualmente, desaparecer.

Sobre o contexto desse novo modo informacional, Castells (2013) denomina uma nova
forma de comunicacgdo que emerge com o0 advento da internet e das redes sociais no intuito de se
comunicar por meio das redes chamada de autocomunicagéo.
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Essas novas formas de comunicagéo, que levam a novas formas de socializagéo, precisam
ser compreendidas por meio do conceito de rede, que é como “um conjunto de nos conectados entre
si” (Colnago, 2015, p. 3). Nesse sentido, Castells (2003) acredita que cada vez mais as pessoas
estdo organizadas ndo simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas pelo
computador. Ainda conforme o autor, devido a queda das barreiras temporais, as mensagens e as
inimeras possibilidades de comunicacdo que antes eram adiadas pelo tempo sdo recebidas
instantaneamente, modificando de forma generalizada a légica social, como no marketing e sua
nova flexdo, marketing digital. Para Castells (2009), o cenario de uma sociedade em rede fez com
que a comunicacéo fosse utilizada como uma forma de exercer poder, porque possui a capacidade
de incluir e excluir, bem como de implementar regras e padrdes e transformar a mente das pessoas
utilizando-se do discurso.

Salles e Junior (2015) apontam as redes como instrumentos que possibilitam os clubes de
futebol modernos a divulgacdo mais abrangente de suas marcas, com a insercdo destas e
propagacdo em massa de informacdes a partir da propria instituicdo em questdo. Todavia, apesar
da crescente importancia desses instrumentos virtuais as empresas, seu uso ainda encontra
barreiras.

Todavia, para Castells (1991), o desdobramento da promessa da tecnologia da informagéo
abre horizontes ilimitados de criatividade e comunicagdo, convidando-nos a exploracdo de novos
dominios de experiéncia, de nosso eu interior ao universo externo, desafiando nossas sociedades a
se engajarem em um processo de mudanca estrutural. Para o autor, existem alguns vinculos causais
entre o surgimento do modo informacional de desenvolvimento, o florescimento das tecnologias
da informacdo e o0 processo de reestruturacao do capitalismo. Assim, estdo inseridas nesse processo
as empresas, nacionais e multinacionais, os individuos e a sociedade como um todo, incluso os
clubes de futebol e a relacdo com seus torcedores.

Salles e Janior (2015) analisaram especificamente as estratégias de marketing de quatro
grandes clubes de futebol do Rio de Janeiro: Botafogo, Flamengo, Vasco e Fluminense. Mas, além
disso, ele buscou verificar, pela perspectiva do torcedor e usuéario das redes sociais, suas opinides
sobre as postagens, que abarcaram questfes como: a satisfagdo com as postagens, as percepcoes
sobre as estratégias de marketing, estratégias como o socio torcedor, participagdo nas promocdes,
aproximagdo com o torcedor, entre outras.

Neste contexto, Miranda (2013) tentou compreender o comportamento do torcedor-
consumidor nas redes sociais, buscando caracteristicas gerais como: idade, frequéncia de acesso a
internet e as redes sociais de seus times, avaliacdo da presenca do time nas redes, formas de captar
informac@es sobre seus times, entre outros. O autor identificou que, apesar de estarem presentes
em varias redes sociais, a intera¢do do time de futebol com seus torcedores ainda é timida, além de
ndo ocorrer tentativas de busca por novos torcedores. Além disso, identificou-se que os torcedores
ainda costumam procurar grande parte das informagdes nos portais de noticias e ndo nos proprios
clubes de futebol, constituindo uma grande defasagem dos times nesse sentido, mas também uma
perspectiva de novas oportunidades.
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3 Metodologia

Dada a complexidade do espaco cibernético e das redes sociais, é possivel aborda-las a
partir de diferentes Oticas. Com o objetivo de compreender a gestdo das midias sociais dos clubes
de futebol Atlético Mineiro (CAM) e Cruzeiro Esporte Clube em relagéo a seus torcedores, optou-
se por uma pesquisa qualitativa/quantitativa baseando-se nos trabalhos de Salles e Janior (2015) e
Miranda (2013).

Como percurso metodoldgico, foi utilizada a pesquisa de natureza qualitativa e quantitativa
do tipo documental nas redes sociais — Twitter e Instagram — do Clube Atlético Mineiro e do
Cruzeiro Esporte Clube. No que se refere a pesquisa qualitativa, foi aplicada uma observacéo nédo
participante das redes sociais pelo periodo de 1 més — entre os dias primeiro (1°) e 30 de abril de
2022, onde e quando pdde ser observado os tipos de postagens, 0s contetdos das postagens, as
midias utilizadas, as alteracdes de comportamento em funcdo de resultados dos jogos dos times e
acOes dos clubes.

No que diz respeito a pesquisa quantitativa, foi levantado o volume de interacGes nas redes
sociais — curtidas, compartilhamentos e comentarios — a partir de coleta de dados primarios. Apds
esta etapa, foram produzidos gréficos e analises a partir destes, buscando captar diferencas nas
varidveis ao longo do més e nos dias de jogos dos times. Foi utilizada também a observacdo nédo
participante, em que o observador ndo possui relacdo direta com a situacgao investigada.

Também foi realizada coleta de dados primarios a partir de aplicagdo de survey aos
torcedores, tanto do Atlético Mineiro quanto do Cruzeiro. Tal aplicacdo teve o intuito de obter
dados ou informacdes sobre préaticas e/ou opinides de uma populacdo especifica. O instrumento de
coleta de dados foi elaborado, com adaptacdes, a partir dos estudos de Salles e Junior (2015) e de
Miranda (2013), os quais investigaram o papel das midias sociais nas estratégias de marketing de
clubes de futebol do Rio de Janeiro e a interacdo ente clubes de futebol e suas torcidas nas redes
sociais, respectivamente.

Contemplou-se nos surveys questdes como: caracteristicas pessoais, como sexo, renda,
escolaridade, dentre outras, para caracterizar o perfil da amostra, frequéncia de utilizacdo da
internet e redes sociais, formas de interacdo com as redes sociais de seus respectivos times, opinido
em relacdo a interacdo das redes sociais de seus times com os torcedores etc.

Inicialmente, foi realizado um pré-teste, obtendo-se 12 respostas. Por meio desta aplicacéo,
foi possivel obter a opinido dos participantes e fazer as alteracfes necessarias de modo a deixar o
questionario com mais clareza e objetividade. Foi feito também o pré-teste para observar e corrigir
possiveis falhas na interpretacdo e conducdo do trabalho.

Junto ao questionario foi enviado um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
buscando explicar a natureza e importancia da pesquisa que esta sendo realizada e deixar claro o
sigilo em relacdo a identidade dos participantes e suas respostas, bem como a anuéncia das pessoas
na participacao do trabalho (Marconi; Lakatos, 2006).

Apos a aplicacdo do pré-teste, definiu-se a estrutura final do questionario. Foram obtidas
188 respostas aos questionarios estruturados — 65 delas de atleticanos e 123 de cruzeirenses -, €sses
disponibilizados em formato eletronico para usuarios de midias sociais — WhatsApp e Instagram -
e por meio de uma coleta de dados ndo-participante.
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A amostra € caracterizada por ser ndo-probabilistica, por conveniéncia, na medida em que
o0s respondentes foram aquelas pessoas que se mostraram acessiveis a responder o questionario,
ndo sendo selecionados por algum critério estatistico.
As torcidas do Atlético Mineiro e Cruzeiro somadas possuem 9,3 milhdes de torcedores.
Foi realizado o célculo a seguir para obter a margem de erro desta pesquisa.

z’p(1-p)

Tamanho amostral = ﬁilp)) (1)

em que: N é o tamanho da populacdo; z é o escore z; e é a margem de erro e p é o desvio padréo.

Assim, com o tamanho da populacgéo de 9,3 milhGes de torcedores, definindo z de 1,96 (95%
de confianga), obteve-se uma margem de erro de 7,15%. Em relagéo aos dados quantitativos dos
questionarios, eles foram analisados por meio de estatistica ndo paramétrica, verificando as
frequéncias das respostas. Os resultados foram descritos e apresentados na se¢do posterior, além
das interpretacdes realizadas a luz das teorias que sustentam o trabalho.

4 Resultados

Até o ultimo dia do periodo analisado — 30 de abril — o Atlético possuia 2,5 milhdes de
seguidores no Twitter e 2,3 milhdes no Instagram, enquanto o Cruzeiro possuia 2,4 milhdes e 2
milhGes no Twitter e Instagram, respectivamente (Figuras 1 e 2). A estratégia de marketing das
redes sociais dos dois clubes na atualidade também parece ser diferente.

O Cruzeiro tenta criar uma maior conexao com seus torcedores utilizando-se na capa de sua
pagina no Twitter fotos de torcedores com a camisa do time, em que uma das finalidades é atrair
mais socios torcedores, devido a necessidade de arrecadar mais dinheiro. Enquanto o Atlético
utiliza como foto de capa em seu Twitter um folder em comemoragdo aos 114 anos de existéncia
do clube, dando foco para a histéria do clube.

Para o Atlético Mineiro, a divulgacdo de seus jogadores e a criagdo de uma conexdo entre
eles e seus torcedores tém sido uma das principais estratégias nas redes sociais, enquanto para o
Cruzeiro, a estratégia € voltada, principalmente, para a torcida, a fim de aumentar o nimero de
socio torcedores com a finalidade de arrecadar mais dinheiro para o time.

Foi observado que o nimero de interac6es dos torcedores-seguidores dos clubes variava de
acordo com os dias de jogos — anterior ou apds — e de acordo com os resultados nestes. A exemplo,
cita-se aqui que as oscilagcdes mais evidentes, em relacdo ao Atlético Mineiro, sdo geralmente um
dia ap0s os dias de jogos do time. No periodo analisado, 0 maior nimero de média de curtidas foi
no dia 3 de abril, um dia depois da final do Campeonato Mineiro, em que o Atlético Mineiro ganhou
do Cruzeiro. Diferentemente que no Atlético, o dia com maior nimero de interagdes neste periodo
foi o dia da final do Campeonato Mineiro, e ndo um dia apos este jogo. Acredita-se que a tendéncia
era haver mesmo uma queda apds este dia, porque o Cruzeiro perdeu 0 jogo e, consequentemente,
0 campeonato.



J X SINGEP

® C Y R U S@ Institute of
off®

Knowledge

MAKE A DIFFERENCE

Simpésio Internacional de Gestéo, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade

Irtematlonal Symposium on Management, Project, Innovation and Sustainability

Enquetes

Divulgacdo de venda de ingressos
Lances do jogo

Meme/Piada

Informacdes de reunides/Informacdes...

Lembrancgas de outros jogos

Divulgacdo de jogo/Informacdes de jogo
Foto/Video de torcedor

Entrevistas

Foto da torcida

Folder

Treino/Preparagdo dos jogos
Propaganda patrocinador

Propaganda de produtos

Foto dos jogadores

0,00%

CIK 10" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

m——— 2 21%

s 2, 21%

I 3,69%
I 5 17%
e 5 90%
. 62 7%
I /,38%
e /,38%
e 7,75%
e 7,75%
e 8, 12%
e 8 49%
e 8 49%
I 8 36%
e 10,33%

2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%

Figura 1: Contetdo das postagens no Twitter do Clube Atlético Mineiro

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 2: Conteldo das postagens no Twitter do Cruzeiro

Fonte: Elaboracéo propria.
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Em relacdo ao conteudo de midia atleticano, destaca-se postagens de fotos dos jogadores
(10,33%), propagando de produtos (8,86%), propaganda de patrocinadores (8,49%) e posts sobre
treinos e preparacdo para os jogos (8,49%). Em relacdo a midia cruzeirense, destaca-se postagens
com fotos da torcida (10,59%), divulgacdo de jogos e informacdes destes (9,89%), informacdes de
reunides (9,89%) e foto dos jogadores (9,34%). Observa-se uma diversificacdo do contetdo de
midia de ambos os clubes.

Em relacdo ao questionario online aplicado como meio de obtencdo de informacoes
relativas as praticas e usos dos torcedores dos clubes, foram obtidas, no total, 188 respostas, sendo
65 destas (34,57%) de torcedores do Atlético Mineiro e 123 (65,42%) de torcedores do Cruzeiro.
Dos respondentes, 56,15% identificavam-se com o género masculino, 43,32% identificavam-se
com o género feminino e 0,53% preferiram ndo informar; 85,57% do contingente total dos
respondentes possuiam entre 18 e 33 anos, sendo, dentro desta faixa etaria, 81,25% dos atleticanos
e 91,8% dos cruzeirenses.

Dos respondentes, apenas duas pessoas afirmavam ndo usar redes sociais (Tabela 1). Ou
seja, 99,17% das pessoas acessam algum tipo de rede social. Para torcedores do Cruzeiro, 99,19%
acessavam redes sociais e para torcedores do Atlético 100% responderam que acessavam. Dentre
as pessoas que utilizam redes sociais, a Tabela 1 mostra quais redes sociais as pessoas acessam.
Percebe-se que a rede social mais popular entre os respondentes é o Instagram, em que 95% das
pessoas possuem conta nesta rede. Em seguida, verifica-se ser o Youtube, compondo 81,67% dos
respondentes acessando este tipo de rede, seguido por Facebook (60%), Twitter (51,25%) e TikTok
(30%). De fato, os resultados convergem com Volpato (2022), que sugere que as redes sociais mais
usadas no Brasil em 2022 foram WhatsApp (165 milhdes), Youtube (138 milhdes) e Instagram
(122 milhdes), respectivamente.

Tabela 1. Quais redes sociais 0s entrevistados acessam — Total, Atlético Mineiro e Cruzeiro

Total Atlético Cruzeiro
Qde Percentual Qde Percentual Qde Percentual
Facebook 144 60% 35 53,85% 78 63,41%
Instagram 228 95% 61 93,85% 118 95,93%
Youtube 196 81,67% 46 70,77% 103 83,74%
TikTok 72 30% 12 18,46% 43 34,96%
Twitter 123 51,25% 27 41,54% 70 56,91%

Fonte: Elaboragéo propria.

Em relacdo a frequéncia de acesso das pessoas nas redes sociais (Tabela 2), observou-se
que grande parte (90,96%) das pessoas acessam as redes sociais varias vezes ao dia. Sendo que
7,98% afirmaram que acessavam as redes sociais a0 menos uma vez por dia. Assim, é perceptivel
que as redes sociais ja viraram parte do dia a dia das pessoas. Nesse sentido, a influéncia que elas
possuem em nossas decisdes, gostos e habitos € cada vez maior.

Parece ndo haver diferencas entre a frequéncia de acesso as redes sociais dos torcedores do
Atlético Mineiro e Cruzeiro. Dos cruzeirenses, 92,68% responderam que acessam as redes sociais
varias vezes ao dia, enquanto 87,69% dos atleticanos afirmaram isso. As redes sociais ficaram tao
comuns no dia a dia das pessoas, porque permitem a interacdo entre as pessoas, compartilhamento
de texto e fotos, bem como a criagdo de comunidades/grupos online. Com base em diferentes
caracteristicas, podem ser criados grupos especificos que possuem uma linguagem comum, seja
ela baseada na raga, sexo, religido, nacionalidade, times de futebol etc. (Boyd; Ellison, 2007).
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Tabela 2. Frequéncia de acesso as redes sociais — Total, Atlético Mineiro e Cruzeiro

Total Atlético Cruzeiro
Qde Percentual Qde Percentual Qde Percentual
Nunca - - - - - -
Trés vezes por semana 1 0,53% 1 1,54% - -
Uma vez por semana 1 0,53% 1 1,54% - -
Uma vez por dia 15 7,98% 6 9,23% 9 7,32%
Virias vezes por dia 171 90,96% o7 87,69% 114 92,68%
Total 188 100% 65 100% 123 100%

Fonte: Elaboragéo propria.

Na Tabela 3, identificou-se que as redes sociais sao 0s principais meios pelo qual as pessoas
se informam em relagdo aos seus times (93,62%), seguida por visitas em portais de noticias
(62,23%) e programas de televisdo (51,06%). No trabalho de Miranda (2013), por outro lado, a
maior parte dos torcedores (67%) informavam-se sobre seu clube visitando portais de noticias,
enguanto apenas 22% preferiam as redes sociais. Observa-se como o comportamento sobre a busca
por informagdes dos clubes de futebol foi alterado em prol das redes sociais.

Percebe-se, novamente, a importancia das redes sociais como meio de propagacdo da
informacdo e, mais especificamente, como forma de divulgacdo de informacgdes sobre os clubes.
Alguns respondentes também afirmaram que se informam por conversas com outras pessoas e
amigos.

As redes sociais ao serem os principais meios pelos quais os torcedores se informam com
relagcdo aos seus times parte da ideia de que, de acordo com Ferrari, “o internauta ¢ bombardeado
24 horas por dia e sete dias por semana com informagdes e dados” (Ferrari, 2003, p. 77). E diferente
de acessar portais de noticias ou assistir a um programa de televisdo sobre esportes, que
compreende um limite de contedo que as redes sociais ndo possuem. Nesse sentido, as redes
sociais operam como espacos para troca a circulacdo de mensagens e informacgoes, com potencial
infinito (Santaella, 2014).

Tabela 3. Meios pelos quais os respondentes se informam sobre o time que torcem

Total Atlético Cruzeiro
Qde Percentual Qde Percentual Qde Percentual
Visitas em portais de noticias 117 62,23% 39 60% 78 63,41%
Programas de Televisdo 96 51,06% 29 44,62% 67 54,47%
Redes Sociais 176 93,62% 58 89,23% 118 95,93%
Site Oficial do clube 57 30,32% 17 26,15% 40 32,52%
Radios online 30 15,96% 8 12,31% 22 17,89%
Féruns de discussao 17 9,04% 4 6,15% 13 10,57%

Fonte: Elaboragéo propria.
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Em relagéo a seguir o time nas redes sociais, 91,67% revelaram que seguem. E, dos que néo
seguem, os motivos verificados foram: eles ndo se consideram fanaticos, acompanham futebol com
pouca frequéncia, muita divulgacdo ou consideram chato. No que tange a quais redes sociais 0s
torcedores seguem (Tabela 7), a maior parte deles acompanham os times no Instagram (85,11% no
total, 84,62% para atleticanos e 85,37% para cruzeirenses). Esse resultado acompanha também a
preferéncia das pessoas pela rede social Instagram, observada a partir a Tabela 3. Os torcedores
cruzeirenses, em comparacdo aos atleticanos, parecem acompanhar mais o time também pelo
Facebook e Twitter, por apresentarem porcentagens maiores de respostas para o primeiro time.
Para a rede social Facebook, sdo 16,38 p.p. de diferenca dos torcedores cruzeirenses em relagao
aos atleticanos e 13,49 p.p. para a rede social Twitter.

Tabela 4. Quais redes sociais de seus times 0s respondentes segues.

Total Atlético Cruzeiro
Qde Percentual Qde Percentual Qde Percentual
Facebook 78 41,49% 20 30,77% 58 47,15%
Instagram 160 85,11% 55 84,62% 105 85,37%
Youtube 94 50% 32 49,23% 62 50,41%
TikTok 28 14,89% 8 12,31% 20 16,26%
Twitter 86 45,74% 24 36,92% 62 50,41%

Fonte: Elaboragéo propria.

Na Tabela 5 observa-se a frequéncia de acesso as redes sociais dos times para o total dos
respondentes. O Instagram, convergindo com os resultados anteriores encontrados, € a rede social
que apresenta maior porcentagem de pessoas com acesso muito frequente (40,22%) e frequente
(21,23%). O Twitter € a segunda rede social que apresenta maior porcentagem de pessoas que 0
utilizam muito frequentemente (36,11%). Em seguida, o Youtube também tem uma das maiores
porcentagens com os grupos de muito frequentes (20,89%) e frequentes (14,56%).

Tabela 5. Frequéncia de acesso as redes sociais dos times dos respondentes.

Muito frequente Frequente Ocasionalmente Raramente Nunca
Facebook 6,71% 8,72% 25,50% 29,53% 44%
Instagram 40,22% 21,23% 51% 9% 9%
Youtube 20,89% 14,56% 33,54% 13,92% 17,09%
TikTok 6,78% 7,63% 16,10% 6,78% 62,71%
Twitter 36,11% 9,03% 13,19% 11,81% 29,86%

Fonte: Elaboragdo propria.

Pdde-se observar a frequéncia de acesso dos torcedores-seguidores as redes sociais de seus
respectivos clubes realizando um recorte entre atleticanos e cruzeirenses. Comparando com 0s
resultados encontrados para os torcedores atleticanos, nota-se que as porcentagens no grupo de
muito frequente é maior para todas as redes sociais para os torcedores do Cruzeiro. Apesar dos
torcedores cruzeirenses possuirem uma maior porcentagem em relacdo aos atleticanos, as paginas
do Atlético Mineiro possuem mais seguidores do que a do Cruzeiro.
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De maneira geral, a forma com que os torcedores mais interagem é por meio de curtida
(45,95%). De fato, essa é a forma mais préatica de avaliar a receptividade da publicacéo por parte
de quem acompanha as redes sociais. No entanto, existem outras métricas, como o
compartilhamento, em que a maior porcentagem dos torcedores ocasionalmente compartilha algum
tipo de contelido das redes sociais de seus times, correspondendo a 32,39%. Resposta em posts, em
stories e participacdo em promocdes sao 0s tipos de interacdo que parecem ter menores frequéncias
entre os torcedores.

Tabela 6. Frequéncia de interacdo nas redes sociais dos times dos respondentes.

Muito Frequente Ocasionalmente Raramente Nunca

frequente
Curtida 45,95% 21,62% 23,24% 5,41% 3,78%
Compartilhamento 13,07% 15,34% 32,39% 22,73% 16,48%
Resposta em posts 11,24% 10,65% 24,85% 33,14% 20,12%
Resposta em stories 6,94% 6,94% 21,97% 31,21% 32,95%
Participacdo em 5,36% 5,36% 26,19% 33,33% 29,76%

promocoes
Fonte: Elaboragao propria.

A Tabela 7 fornece os tipos de informacdes que os torcedores buscam quando acessam as
redes sociais de seus times. A informacdo mais procurada é de resultados de jogos e tabela de
campeonatos, tanto para os torcedores do Atlético Mineiro (86,15%), quanto para os torcedores do
Cruzeiro (90,24%).

No entanto, os resultados divergem para os dois tipos quando se trata do segundo tipo de
informacdo procurada pelos torcedores. Enquanto para os cruzeirenses é o tempo real das partidas
(63,62%), para os atleticanos sdo os bastidores (55,38%). Percebe-se, pela analise feita nas redes
sociais do clube do Atlético Mineiro, eles investem em muito contetdo fora dos jogos, engajando
assim os torcedores a interagirem e procurarem esses tipos de informacdes.

Outro fato importante evidenciado pelos resultados é o percentual de torcedores que buscam
informacBes sobre o programa socio torcedor do Cruzeiro (43,09%), bem mais alto quando
comparado ao do Atlético (26,15%). De fato, a busca pelo aumento do nimero de sécio torcedores
do Cruzeiro foi o foco nos ultimos meses da gestdo do time, sendo perceptivel isso nos resultados
encontrados. Além de uma porcentagem maior com relagdo a busca por promogdes e compras de
ingresso dos torcedores cruzeirenses (47,97%) em comparacdo aos torcedores atleticanos
(32,31%). Outras informacdes que os torcedores também procuram sdo comunicacfes oficiais,
sobre o conselho, escalacdo, campanhas em datas importantes, atualizacdes diarias, entre outras.
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Tabela 7. Informacdes que os respondentes buscam guando acessam as redes sociais de seus times.

Total Atlético Cruzeiro
Qde Percentual Qde Percentual Qde Percentual
Resultados de jogos e tabela 167 88,83% 56 86,15% 111 90,24%
Promocdao e compra de ingressos | 80 42,55% 21 32,31% 59 47,97%
Programa de sdcio-torcedor 70 37,23% 17 26,15% 53 43,09%
Entrevistas coletivas 105 55,85% 34 52,31% 71 57,72%
Tempo real das partidas 108 57,45% 31 47,69% 77 62,60%
Patrocinadores 28 14,89% 8 12,31% 20 16,26%
Bastidores 109 57,98% 36 55,38% 73 59,35%

Fonte: Elaboragéo propria.

De forma a complementar esses dados, foi questionado aos respondentes quais conteidos
mais atraentes que, na opiniéo deles, poderiam convencé-lo a seguir um clube nas redes sociais. O
conteddo que obteve maior porcentagem de respostas foi 0 de acesso a cobertura do cotidiano da
equipe (treinos, preparacao para jogos etc.). Com efeito, os torcedores parecem gostar de um tipo
de contetdo mais proximo do publico, de forma a se sentirem mais pertencentes ao clube.

Em relagcdo ao segundo conteldo mais atraente, existem diferencas entre os resultados
obtidos pelos torcedores atleticanos e cruzeirenses. Para os torcedores do Atlético, o segundo
contetdo mais atraente sdo videos e gols historicos/entrevistas com idolos do passado (55,38%),
enguanto para o Cruzeiro é a realizacdo de promoc0es e sorteios de camisas, ingresso para jogos e
produtos (63,41%). Esses resultados mostram também a estratégia de marketing adotada pelos
clubes recentemente. O Atlético Mineiro tem utilizado frequentemente contetdos relacionados a
historica do clube e momentos histdricos. Por outro lado, o Cruzeiro, pela dificuldade financeira
em que o time se encontra atualmente e ainda jogando pela série B do campeonato brasileiro, tem
focado em estratégias para arrecadacdo de dinheiro, de modo a atrair recursos. Nesse sentido, 0
clube tem utilizado as redes sociais para a realizacdo de promocges e sorteios, divulgacdo de
ingressos e produtos.

Na Tabela 8, é evidenciado a compra de produtos e servicos advindos de propagandas nas
redes sociais dos times. A maioria (56,56%) dos torcedores do Cruzeiro responderam que compram
produtos e servigos a partir de propagandas nas redes sociais, enquanto 44,44% dos torcedores do
Atlético Mineiro responderam que adquirem esses produtos e servicos. Ainda é possivel verificar
que 7,49% dos torcedores atleticanos ndo confiam nesse tipo de propaganda e 47,62% até
comprariam se tivessem interesse. Portanto, ainda existem pontos de melhoria para o crescimento
das vendas de produtos e servicos do Atlético Mineiro a partir de propagandas nas redes sociais.

Em um estudo sobre a lealdade dos torcedores cruzeirenses e atleticanos em Belo Horizonte
em relacdo ao consumo de produtos oficiais dessas equipes, Silva et al. (2013) ndo encontraram
diferencas significativas entre os dois grupos de torcedores no que tange a lealdade aos produtos e
as lojas teméticas dos clubes, ndo existindo diferencas significantes entre eles em relacéo a todos
os itens utilizados para mensurar a lealdade. Portanto, em termos adquirir um produto por ser de
seu clube, ndo existem diferencas entre os torcedores dos dois times. Por outro lado, Nunes (2020)
encontrou que a relagdo do torcedor com o patrocinador se destacou como um fator muito
importante (de fato, necessario) nos estimulos ao ndo consumo de produto rival, gerando uma
rejeicdo de um produto ou servico fabricado por um patrocinador do clube rival.
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Tabela 8. Compra de produtos e servicos provenientes de propagandas nas redes sociais dos times.
Total Atlético Cruzeiro
Qde Percentual Qde Percentual Qde  Percentual
N&o, mas compraria se tivesse interesse 82 44,32% 30 47,62% 52 42,62%

N&o, porque ndo confio nesse tipo de | 6 3,24% 5 7,94% 1 0,82%
propaganda
Sim 97 52,43% 28 44,44% 69 56,56%

Fonte: Elaboracéo propria.

Pdde-se levantar também o nivel de satisfacdo dos torcedores-seguidores em relacdo as
informacdes fornecidas pelas redes sociais dos times dos respondentes. Apesar dos torcedores
cruzeirenses, conforme encontrado nas tabelas anteriores, se mostrarem mais frequentes em relacéo
a interacdo nas redes sociais de seus times, quando nos referimos ao nivel de satisfacdo deste
conteddo apenas 26,83% se mostraram muito satisfeitos com o contetudo de midia do Cruzeiro nas
redes sociais. Por outro lado, 40,63% dos torcedores atleticanos responderam estar muito satisfeitos
com o conteido do Atlético nas redes sociais. Esse resultado indica que € preciso melhorar as
estratégias de divulgacdo e marketing nas redes sociais do clube Cruzeiro. Isto é, apesar de 54,47%
dos torcedores cruzeirenses demonstrarem que estdo satisfeitos com as postagens e conteudo, ainda
existem pontos de melhoria que merecem serem explorados pelo Cruzeiro.

Conforme Miranda (2013), os clubes brasileiros precisam investir mais no
rejuvenescimento e identidade da marca, além de pensar em maneiras de conquistar novos
mercados e fortalecer os lacos ja existentes com o torcedor. Nesse sentido, a experiéncia especial
precisa ser obtida para além dos resultados dos jogos do time. De acordo com Neto (2011, p. 37)
“[...] os torcedores de futebol ndo podem ser tratados como consumidores tradicionais [...]. Torcer
por um clube ¢ uma manifestacdo de amor e lealdade”.

Dessa forma, em épocas em que o clube esta conseguindo ganhar jogos e titulos, parte dos
proprios torcedores estarem mais proximos e conectados com o time. No entanto, 0s times por
vezes vivem periodos de baixas e sdo nesses momentos em que 0s torcedores precisam estar ainda
mais conectados com o time e o relacionamento com o clube precisa ser mantido. Por isso, 0s times
que atingirem esse nivel de interacdo com seus torcedores, conseguirdo de sobressair no mercado.

Por fim, entre os principais resultados, foi possivel observar que torcedores acreditam —
concordam totalmente ou parcialmente - que o fato as redes sociais serem mais profissionais faz
com que os torcedores se aproximem mais de seus clubes, influenciando e ajudando em uma maior
identificacdo. Conforme Feitosa (2019), as redes sociais interferem na proximidade entre o pablico
e 0 clube. Isso permite com que os torcedores tenham maior conhecimento sobre a atuacéo do time,
gerando interesse e interatividade entre as partes.

5 Considerac0es Finais

A forma como os times interagem com seus torcedores foi se modificando ao longo do
tempo. Com o advento da internet e das redes sociais, houve uma transformagdo do mercado de
midia das entidades desportivas, aumentando a oferta de conteudos e abrindo espaco a novos atores.
Em Minas Gerais, os clubes Atlético Mineiro e Cruzeiro sdo fundamentais ao contexto futebolistico
do estado, se constituindo os principais clubes em termos de titulos. Assim, com este trabalho,
buscou-se compreender a interacdo das midias sociais dos dois clubes com os seus torcedores,
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analisando o tipo de conteudo mais identificado, a maneira como é feita essa comunicacédo e a
opinido dos torcedores quanto a essas estratégias.

Com relagdo a caracterizacdo do perfil dos torcedores-seguidores nas redes sociais do
Atlético Mineiro e Cruzeiro, de maneira geral, os torcedores atleticanos estdo mais bem
distribuidos nas faixas de idade, com torcedores mais velhos, quando comparado aos do Cruzeiro.
Tem-se também uma amostra de atleticanos maior entre aqueles com a maior faixa de renda, mas
com maiores porcentagens entre as faixas de que ndo possui renda ou que recebe menos que um
salario minimo.

Investigando a utilizagdo das redes sociais no relacionamento do Atlético Mineiro e do
Cruzeiro com seus seguidores identificou-se que, como estratégia de marketing nas redes sociais,
o0 Atlético Mineiro costuma fazer muita divulgacdo com seus proprios jogadores e criando uma
conexao entre eles e seus torcedores. Além de utilizarem muitas publicacdes de memes e piadas. E
uma estratégia que ajuda na interacdo com os torcedores, ja que essas postagens sdo as que
apresentam maior interacdo. Por outro lado, a diferenca nas fases atuais do Cruzeiro e do Atlético
Mineiro, em que o primeiro time se encontra atualmente na Série B do Campeonato Brasileiro,
direciona-se as publicacbes dos clubes. Nas redes dos Cruzeiro, observa-se um direcionamento
especial a torcida. Essa estratégia de marketing nas redes sociais foca em trazer a torcida mais
préxima do time, com varias postagens de fotos de torcedores e da torcida no estadio. Esse
resultado é verificado também a partir do questionario aplicado. O percentual de torcedores que
buscam informacGes sobre o programa socio torcedor do Cruzeiro € bem mais alto quando
comparado ao do Atlético.

No que tange aos padrdes de comportamento dos torcedores, observou-se que, no Twitter e
Instagram, o Atlético Mineiro possui mais seguidores em relacdo ao Cruzeiro. No entanto, a partir
do questionério aplicado, as porcentagens no grupo de muito frequente para o acesso as redes
sociais de seus times € maior para todos os tipos de redes de cruzeirenses, comparativamente as
redes do Atlético Mineiro. A média de curtidas, compartilhamentos e comentarios também foi
maior no més de abril para o Cruzeiro em relacdo ao Atlético, apesar do ultimo clube manter um
namero de postagens maior.

Ao analisar a opinido dos torcedores em relagdo a utilizacdo das midias sociais de seus
clubes verificou-se que, apesar dos torcedores cruzeirenses se mostrarem mais frequentes na
interacdo nas redes sociais de seu time, o nivel de satisfacéo deles em relagédo ao contetido das redes
do Cruzeiro é menor quando comparado aos torcedores atleticanos. 1sso demonstra que ainda
existem pontos de melhoria que merecem serem explorados pelo Cruzeiro, talvez tentando gerar
uma maior conexao entre o time e os torcedores. Além disso, o conteldo mais atraente para 0s
respondentes e que podia convencé-lo a seguir um clube nas redes sociais é o de acesso a cobertura
do cotidiano da equipe (treinos, preparacdo para jogos etc.). Assim, 0s conteldos que permitem
trazer os jogadores e a gestdo mais proximos do puablico sdo os que parecem agradar mais oS
torcedores e fazé-los se sentir mais pertencentes ao clube.

A analise de como as iniciativas digitais dos times influenciam em um maior consumo de
seus torcedores em produtos/servicos levou a constatacdo de que a maioria, 56,56%, dos torcedores
do Cruzeiro compram produtos e servigos a partir de propagandas nas redes sociais, enquanto
44,44% dos torcedores do Atlético Mineiro responderam que adquirem esses produtos e servicos.
Existem também alguns torcedores atleticanos que responderam que ndo confiam nesse tipo de
propaganda e que até comprariam se tivesse interesse, verificando a existéncia de pontos de
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melhoria para o crescimento das vendas de produtos e servi¢os do Atlético Mineiro a partir de
propagandas nas redes sociais. Ademais, observou-se que a estratégia de marketing do Cruzeiro
para a captacdo de um maior nimero de sécios torcedores logrou éxito devido aos mecanismos
utilizados, ja que alem de conseguirem atingir a meta de 50 mil socios-torcedores, este € um tipo
de informag&o que o0s cruzeirenses procuram nas redes sociais do time.

Como limitacdes do trabalho, tem-se 0o nimero de respondentes aos questionarios, que foi
de 188. Sendo assim, existe uma margem de erro de 7,15%, com um nivel de confianca de 95%.
Além disso, as analises do conteudo das redes sociais se restringiram somente ao més de abril/2022
e pode ter captado alguma caracteristica dos tipos de jogos que foram realizados neste periodo.
Para pesquisas futuras, sugere-se a ampliacéo dos times escolhidos para a investigacdo, bem como
a realizacdo de entrevistas com profissionais que cuidam das redes sociais dos times, de maneira a
captar a percepcdo destas pessoas na gestao dessas redes.
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