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RESUMO

A continua expansdo do espaco virtual nos ultimos anos, modificou o marketing esportivo
tradicional, as midias sociais adicionaram uma nova forma relacionamento com o publico, que
por sua vez proporcionou feedback do contedo que consome. Este trabalho apresenta uma
pesquisa que pretende analisar as interacfes dos usudrios e identificar padrdes nas postagens
dos clubes da Premier League, Arsenal, Chelsea e Tottenham na rede social X. Com mais de
50 milhdes de seguidores somados, as paginas interligam usuarios por todo o mundo e usam as
midias sociais como uma forma de se conectar com seu clube. Foram coletados dados de 1843
postagens durante 62 dias, identificando dias da semana, horario da postagem, o contetdo que
ela destaca, o recurso utilizado, o nimero de likes, reposts e comentarios presente nas
publicacBes. A analise foi feita de forma quantitativa no programa de planilhas Google Sheets.
Diante disso, verifica-se que o clube com maior crescimento de seguidores durante o periodo
foi 0 Chelsea, os dias de jogos sdo 0s que possuem maior quantidade de interacdes, € 0 nimero
de likes supera o de reposts e comentarios devido a sua facilidade de utilizagdo. O resultado
desta pesquisa, constata que a rede social X se mostra uma ferramenta de marketing esportivo
com baixo custo e grande alcance, capaz de unir usuarios em diferentes contextos com uma

ligacdo em comum.

Palavras-chave: X. Marketing Esportivo. Engajamento.



ABSTRACT

The continuous expansion of the virtual space in recent years, modified the traditional sports
marketing, social media added a new form relationship with the public, which in turn provided
feedback from the content that consumes. This paper presents a research that intends to analyze
the interactions of users and identify patterns in the posts of the clubs of the Premier League,
Arsenal, Chelsea and Tottenham in the social network X. With more than 50 million followers
added, pages connect users around the world and use social media as a way to connect with
your club. Data were collected from 1843 posts during 62 days, identifying days of the week,
time of posting, the content it highlights, the resource used, the number of Likes, reposts and
comments present in the publications. The analysis was done quantitatively in the Google
Sheets program. Given this, it turns out that the club with the highest growth of followers during
the period was Chelsea, the days of games are the ones that have the largest amount of
interactions, and the number of Likes surpasses that of reposts and comments due to its ease of
use. The result of this research, finds that the social network X is a sports marketing tool with

low cost and wide reach, able to unite users in different contexts with a common connection.

Keywords: X. Sports Marketing. Engagement.
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MIDIAS SOCIAIS NO MARKETING ESPORTIVO: X como ferramenta de engajamento entre
clube e torcida
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Resumo: A continua expanséo do espaco virtual nos dltimos anos, modificou o marketing esportivo tradicional,
as midias sociais adicionaram uma nova forma relacionamento com o publico, que por sua vez proporcionou
feedback do contetdo que consome. Este trabalho apresenta uma pesquisa que pretende analisar as intera¢fes dos
usuarios e identificar padrfes nas postagens dos clubes da Premier League, Arsenal, Chelsea e Tottenham na rede
social X. Com mais de 50 milhdes de seguidores somados, as paginas interligam usudrios por todo 0 mundo e
usam as midias sociais como uma forma de se conectar com seu clube. Foram coletados dados de 1843 postagens
durante 62 dias, identificando dias da semana, horario da postagem, o contetido que ela destaca, o recurso utilizado,
0 numero de likes, reposts e comentarios presente nas publicacfes. A andlise foi feita de forma quantitativa no
programa de planilhas Google Sheets. Diante disso, verifica-se que o clube com maior crescimento de seguidores
durante o periodo foi 0 Chelsea, os dias de jogos sdo 0s que possuem maior quantidade de interagdes, e 0 nimero
de likes supera o de reposts e comentarios devido a sua facilidade de utilizacdo. O resultado desta pesquisa,
constata que a rede social X se mostra uma ferramenta de marketing esportivo com baixo custo e grande alcance,
capaz de unir usuarios em diferentes contextos com uma ligacdo em comum.

Palavras-chave: X. Marketing Esportivo. Engajamento.

Abstract: The continuous expansion of the virtual space in recent years, modified the traditional sports marketing,
social media added a new form relationship with the public, which in turn provided feedback from the content that
consumes. This paper presents a research that intends to analyze the interactions of users and identify patterns in
the posts of the clubs of the Premier League, Arsenal, Chelsea and Tottenham in the social network X. With more
than 50 million followers added, pages connect users around the world and use social media as a way to connect
with your club. Data were collected from 1843 posts during 62 days, identifying days of the week, time of posting,
the content it highlights, the resource used, the number of Likes, reposts and comments present in the publications.
The analysis was done quantitatively in the Google Sheets program. Given this, it turns out that the club with the
highest growth of followers during the period was Chelsea, the days of games are the ones that have the largest
amount of interactions, and the number of Likes surpasses that of reposts and comments due to its ease of use. The
result of this research, finds that the social network X is a sports marketing tool with low cost and wide reach, able
to unite users in different contexts with a common connection.

Keywords: X. Sports Marketing. Engagement.

1 INTRODUCAO

Com o avango tecnologico e a exploséo das midias sociais ocorreram diversas mudancgas
na forma que as grandes organizacgdes se relacionam com seu publico alvo. No setor esportivo
esse impacto se mostra ainda mais profundo, pois lida diretamente com a paixao do torcedor e
apresenta multiplas possibilidades de aproximag&o, como a cria¢do de contetdos, informacGes

instantdneas e uma experiéncia mais préxima do que acontece dentro do clube.
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Antigamente, o marketing dos grandes clubes se via dependente apenas dos meios de
comunicacao tradicionais e a¢cdes durante as partidas com o publico presente. Com a chegada
da internet e a exploséo das midias sociais, esse cenario criou outras possibilidades para a busca
de um relacionamento mais direto com o torcedor. Conforme Rocco (2006) essa busca tem
levado os clubes a optarem por novos meios de divulgacéo e interacdo com o seu torcedor, além
das tradicionais divulgacGes por meio do radio, televisdo e jornais.

Lima e Freire (2014) afirmam que a facilidade e agilidade no manuseio das midias e
redes sociais fazem com que inUmeras pessoas estejam conectadas ao mesmo tempo, em
diferentes espagos, trocando informagdes e conhecimento mutuamente, de forma dindmica e
veloz. A possibilidade de interagcdes oferecidas como comentar, compartilhar, marcar outra
pessoa, reagir, faz com que a mensagem publicada tenha uma possibilidade de engajar um
grande namero de pessoas com muita velocidade e pouco custo.

Uma das principais midias sociais da atualidade é o X, que possui elementos
semelhantes aos de e-mails, blogs, mensagens de texto e outros meios de comunicagéo.
Oferecendo a possibilidade de 280 caracteres nas publicacdes que ocorrem de maneira rapida e
com facilidade de propagacdo através da opgdo de “reposts” que compartilha a publicagao
original e ainda oferece a opcéo de adicionar um comentério.

Em um contexto mais especifico, pode-se analisar como esse fendmeno do marketing
nas midias sociais caminha no campeonato com a maior receita e uma das maiores visibilidades
no mundo do futebol. A Premier League se consolidou como a maior liga europeia e hoje conta
com um enorme poderio financeiro e jogadores de todas as partes do mundo, atraindo assim
atencéo de diversos paises que consomem futebol. Atualmente os trés principais times da capital
inglesa sdo: Arsenal, Chelsea e Tottenham. Sunecher, Y et al (2019) descrevem a relacdo desses
times da seguinte forma: Qualquer classico entre esses clubes sempre desperta curiosidade e
emocdo entre os torcedores e € considerado uns dos classicos mais vistos no mundo, atras de
Barcelona e Real Madrid e Manchester United e Liverpool.

A partir disso, se torna fundamental um aprofundamento em pesquisas que busquem
compreender quais tipos de conteldo levam um usuario a curtir, comentar ou compartilhar uma
publicacdo, além de compreender variaveis que podem influenciar em tais comportamentos.
Sendo assim, este artigo tem como objetivo analisar como os trés maiores clubes londrinos
estdo buscando o engajamento virtual no X. Por meio da busca de padrdes e identificacdo de

postagens que conseguem ter maior engajamento. Tendo como base para analise 0 nimero de



likes, de reposts e de comentarios, além de quantificar seguidores, dias da semana, horas e

outros destaques.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing esportivo

A era atual trouxe diversas mudancas na forma de se fazer marketing, e um dos setores
mais impulsionados foi o esportivo. Com a vantagem de contar com o apelo emocional e de se
comunicar diretamente com as massas, 0s esportes vém recebendo muita atencdo das grandes
marcas e se adaptando para ganhar uma posicdo de maior destaque no dia a dia dos

espectadores.

Marketing de esportes significa a aplicacdo dos principios e processos de marketing
orientados aos produtos e/ou servicos do clube a fim de maximizar a satisfacdo dos
seus torcedores e espectadores. Por sua vez, 0 marketing através do esporte inclui a
promocao de produtos e/ou servigos ndo-esportivos em eventos esportivos e o uso de
atletas para endossa-los. Dessa maneira, 0 marketing esportivo consiste em todas as
atividades projetadas para atender as necessidades e aos desejos de seus torcedores-
clientes a partir de um processo de troca (Silva; Las Casas, 2020, p. 12).

As organizagdes também comecgaram a enxergar 0s esportes como um meio de conexao
com o publico e cada vez mais buscam ter seu espaco nesse ambiente, onde sdo representadas
por instituicdes esportivas ou atletas. Além disso, na fase atual da modernidade, contam com o
apoio da tecnologia, onde podem realizar acGes no decorrer de transmissdes e gerar

interatividade com potenciais clientes.

Haé de se reconhecer que o esporte e 0 marketing em muitos aspectos tém atividades
inter-relacionadas. Durante muitos anos, a maioria dos gestores esportivos ndo
acreditavam que o papel do marketing fosse importante. No entanto, & medida que o
cenario esportivo se tornou cada vez mais competitivo, 0s gestores esportivos
comecaram a mudar a sua maneira de pensar. Observa-se que grandes clubes
esportivos criaram departamentos de marketing, e clubes menores comegaram a
empregar (ou contratar) especialistas em marketing para implementar as atividades de
marketing no processo de gestéo do clube. (Silva; Las Casas, 2020, p. 82).

As instituicbes esportivas perceberam a necessidade de acompanhar esse
desenvolvimento e se tornarem atrativas para receber possiveis investimentos, entao é cada vez
mais comum observar-se ag0es que busquem engajar, assim fazendo com que o torcedor se
sinta uma parte do clube. Essa tendéncia do marketing no esporte causou tanto impacto que
atingiu até os atletas, hoje existem equipes especializadas cuidando da imagem e definindo qual
sera o melhor posicionamento a ser seguido nas falas e nas midias sociais.

A necessidade de aumento de receita e da expansdo da marca faz com que haja um maior

investimento no marketing a fim de atrair novos clientes, e hoje ha a possibilidade de contar



com ferramentas de baixo custo que podem atingir grandes massas, como videos em
plataformas digitais, fotos com atletas e influenciadores e campanhas online. Segundo Bradbury
& O’Boyle (2017) “O marketing esportivo ¢ a oportunidade de um clube esportivo vender aos
seus torcedores os seus produtos e/ou servigos relacionado ao esporte.” (Silva; Las Casas, 2021,
p.83). A principal proposta é de aproximacao, fazer com que o torcedor carregue o sentimento
de pertencimento, assim obtendo lucro, engajamento e o fidelizando.

Para Stotlar & Dualib (2005) “Dentre os principais objetivos do Marketing Esportivo,
estdo o fortalecimento da relacéo entre a empresa e 0 consumidor, a garantia de maior exposi¢ao
dos produtos ¢ o fato de proporcionar maior credibilidade a marca.” (Oliveira; Visentini, 2017,
p.225). Apesar de um dos principais focos seja aumentar a exposicdo dos produtos e
consequentemente a venda, pode ser também explorada a conexdo com o cliente, criando uma
fidelizacdo para a venda de produtos das temporadas seguintes ou a venda de tickets. Uma
estratégia muito utilizada para manter os consumidores informados dos langcamentos é o Email
marketing, que com um baixo custo e um bom armazenamento de dados, consegue direcionar
tipos de Email para clientes e possiveis clientes que se encontram no funil de vendas da
organizacéo.

O Marketing Esportivo possui trés interessados: o investidor (patrocinador), o esporte
e seus atores (clubes, federagBes, ligas e atletas) e o consumidor do esporte. Este
altimo grupo é formado por aficionados e torcedores que frequentam os eventos
esportivos ou apenas demandam informacfes relacionadas ao esporte que sdo
divulgadas pelas plataformas de comunicagdo. (TEITELBAUM, 1997, pg. 154).

Atualmente onde o processo de comunicacgdo ocorre de maneira rapida e compete com
diversos outros setores, € importante que se tenha uma equipe especializada e que consiga
atingir o seu publico alvo de maneira eficaz. O marketing esportivo possui a vantagem de contar
com o apoio do fator passional do torcedor. O publico ja se encontra predisposto a consumir 0s
produtos oferecidos, a participar dos eventos e a interagir nas midias sociais, entdo a acdo
correta do setor de marketing pode alavancar um processo de vendas de determinados produtos
ou aumentar consideravelmente o engajamento entre clube e torcida.

Cada vez mais se percebe que o esporte vem se tornando um entretenimento, os clubes
estdo buscando alternativas para que 0s eventos sejam uma experiéncia inesquecivel tanto para
os fas que estdo acompanhando no estadio como também para os que estdo acompanhando via
transmisséo, assim ampliando a satisfagcdo geral. Esse novo modelo de interacdo com o publico
caminha juntamente com o marketing, pois proporciona estratégias e acdes que visam gerar

valor na proposta de aproximacao.



No &mbito internacional do marketing esportivo, a capacidade transcultural do esporte
tem atraido diferentes tipos de torcedores e/ou espectadores em diversas localidades
do planeta. Um nimero cada vez maior de pessoas vem assistindo aos eventos
esportivos pela televisdo e, principalmente, pela internet, ajudou a globalizar uma
série de esportes até entdo pouco acessiveis a algumas pessoas, como futebol de paises
europeus, ténis, rugby, golfe, basquete, baseball, e etc. (Silva; Las Casas, 2020, p.84).

O mercado internacional vem crescendo de maneira bem rapida, eventos como copa do
mundo, olimpiadas, copa das confederacdes trazem muitas possibilidades em partes distintas
do mundo. Para Lemon & Verhoef “Marketing incorpora a perspectiva de experiéncia, evento
e entretenimento ao esporte.” (Silva; La Casas, 2021, p.84). Fazendo com que o marketing se
adapte a cultura local para disponibilizar uma experiéncia Unica para os moradores e também
para os turistas que prestigiam esses eventos. Nos cenarios de campeonatos nacionais sao vistas
equipes indo a outros paises para eventos de pré-temporada, assim fidelizando torcedores que
nédo tem a oportunidade de acompanhar seu time constantemente.

As grandes marcas precisaram se adaptar a expansdo dos esportes, hoje em dia tem-se a
facilidade de acompanhar noticias e eventos em tempo real através dos meios de comunicacao,
além dos meios mais antigos como canais de televisdo, radios e jornais, a era digital trouxe
consigo plataformas online e as midias sociais que podem realizar a transmissao e também
produzir diversas formas de contetdos que ajudam a essas aproximacdes. Entdo hoje em dia é
mais que comum uma marca possuir fas de outros continentes e possuirem planejamento para

se conectar com esses fas.

A marca é o ativo mais importante de um clube, o apelo global de marcas como
Barcelona, Manchester United e Real Madrid, por exemplo, cria novos torcedores,
consequentemente, novos potenciais clientes dos produtos e/ou servi¢os das marcas.
Entretanto, isto somente podera ser explorado pelos profissionais de marketing, se os
clubes participarem de uma liga que impulsione os torcedores e que, ainda, possuam
atletas talentosos (estrelas) que possam captar a atencéo e a audiéncia destes novos
torcedores. Mas, isto ndo vem ocorrendo somente no esporte futebol, como a Premier
League Inglesa, Bundesliga alemd, La liga espanhola, etc. Haja vista a expansdo
global de eventos esportivos promovidos pelos Estados Unidos, como a National
Basketball Association (NBA), Major League Baseball (MBL) e Nation Football
League (NFL). (Silva; Las Casas, 2020, p.84).

Cada clube ou jogador pode ser uma oportunidade para se obter um didlogo entre marca
e publico, porém esse processo precisa ser bastante estudado, pois como humanos ha a
possibilidade de existir alguma atitude ou fala que pode acabar afastando do principal objetivo,

que é criar uma boa comunicacdo entre todas as partes. Entdo percebe-se que o marketing



esportivo em certas ocasides pode se tornar uma via de méo dupla, porque proporciona grandes
possibilidades para crescimento e valorizagdo, mas se ocorrer algo de errado, pode acabar se
tornando um grande problema para a marca, instituicdo ou atleta. Por isso ha a necessidade de

possuir profissionais mais capacitados e preparados para lidar com diversos tipos de situacgoes.

2.2 O uso das midias sociais no marketing esportivo

“O surgimento das midias sociais na ultima década mudou a velocidade e escopo de
comunicagdo ¢ interacdo entre individuos e organizagdes em todo mundo.” (Filo, Lock &
Karga, 2015, p 2). Essa possibilidade de comunicacdo em alta velocidade se mostra um caminho
a ser seguido pelas marcas esportivas, pela agilidade na entrega de informacdes e a facilidade
de acesso ao redor do mundo.

A medida que o uso de midia social se desenvolveu, empresas e marcas
desenvolveram préaticas para se comunicar com 0s consumidores e gerar receitas por
meio de ferramentas online interativas. Isso levou a um papel especifico para as midias
sociais, distinto dos tradicionais meios de comunicacdo ou ferramentas de
comunicacdo. Mais proeminentemente, as midias sociais apresentam um meio
econdmico que: abraca interatividade, colaborag&o e cocriagdo acima da comunicagéo
um-para-muitos; integra comunicacéo e distribuicdo canais; oferece oportunidades de
personalizagdo e oferece velocidade superior na entrega de informac@es, comunicacao
e feedback. (Filo, Lock & Karga, 2015, p 2).

Além do menor custo comparado aos meios tradicionais de comunicacdo, as midias
sociais facilitam o processo de identificagdo dos clubes, em que podem ser criados diversos
tipos de contetdos relacionados com o que acontece nos jogos, no dia a dia do clube e também
oferecer espaco para os torcedores. A troca de contetdos entre 0s proprios torcedores € um
fendmeno que ajuda nesse sentimento de pertencimento ou de uma comunidade onde todos tém
algo em comum. Conforme Vernuccio et al. (2015), as novas tecnologias permitem as marcas
arquitetar relacdes online com os consumidores por meio das comunidades online,
personalizando a atmosfera de comunicagdo e incentivando as relagdes afetivas com os
consumidores.

O internauta em um ambiente personalizado, compartilhando conteddos com outras que
possuem 0 mesmo times e idolos, vai se sentir mais a vontade de expor opinido criando novas
interacGes. 1sso acontece por causa da simples e rapida comunicagdo entre 0s usuarios que
dividem informacgdes sobre a marca, influenciando as suas decisdes no processo de compra
(Hollebeek et al., 2014; Vernuccio et al., 2015).



Um dos fatores das midias sociais que se mostra tdo relevante é a possibilidade de
comentar e compartilhar contetdos com outros usuarios, fazendo, assim, com que a informacao
possa atingir muitos de maneira instantanea.

As organizacGes estdo reconhecendo essas capacidades disponiveis, e criando
estratégias para haver um aprimoramento do relacionamento com o cliente, por mensagens
dindmicas, videos, fotos e gifs. Dessa forma, se faz necessaria uma maior atencdo em relacao
as perspectivas dos fas diante das acGes de marketing realizadas de forma online, entender como
sustentar um dialogo, criar conteido interativo e também adequar a personalizacdo conforme o
publico.

Os gestores esportivos devem ter uma visao bem definida do modo que as midias sociais
funcionam, para poderem elaborar as melhores estratégias de marketing digital. Feito isso,
alinhado com um bom posicionamento da marca, os fas irdo se identificar com as postagens,
buscar apego emocional e produzir interagdo tanto em momentos pré-jogos, consumindo
noticias, match day e outros tipos de informacGes, como também no ao vivo. Assim gerando
um grande engajamento com as paginas dos clubes e criando valor na mensagem que esta sendo

transmitida.

3 METOLOGIA

Segundo Gil (2002, p. 17) “a pesquisa ¢ desenvolvida mediante o concurso dos
conhecimentos disponiveis e a utilizagdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Portanto, podemos compreender que a pesquisa se desenvolve ao
longo de um processo que envolve inimeras fases, desde a formulacdo de um problema até a
apresentacgao dos resultados.”

O presente trabalho consiste em uma pesquisa descritiva que, segundo Zikmund e Babin
(2011, p. 52) “descreve as caracteristicas de objetos, pessoas, grupos, organizagdes ou
ambientes, ou seja, descreve agdes do mercado”. Pois busca traduzir em nimeros e informacdes
a respeito da forma de comunicacgéo proposta pelos trés maiores clubes de Londres da Premier
League na rede social X. Quanto a abordagem, a pesquisa serd quantitativa, a vista que busca
obter dados com o objetivo de identificar em quais tipos de publica¢des se consegue um maior
engajamento na relacdo clube-torcida. Conforme Richardson (1999), que a pesquisa
quantitativa, caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto das modalidades de coleta de

informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas. Além de que, houve



pesquisa bibliografica acerca do marketing esportivo, midias sociais e engajamento para
obtencdo de base tedrica para trabalhar os temas propostos.

A escolha dos clubes se deu pela importancia das equipes no cenario nacional, onde
possuem mais de cem anos de existéncia e acumulam muitas conquistas, além da rivalidade que
existe dentro e fora de campo. Todas as paginas possuem mais de 8 milhGes de seguidores,
destacando assim sua capacidade de atingir um nUmero relevante de pessoas de maneira
instantanea.

A escolha da midia social se justifica por contar com 206 milhdes de usuarios diarios,
se consolidando como uma das mais relevantes no cenério da internet. Segundo uma pesquisa
divulgada no livro Manual do Twitter (X), “nove a cada dez responderam que se mantém
informados por esta midia social.” Durante o periodo de 25/03/2023 a 25/05/2023 foram
observadas as publicacdes com objetivo de gerar levantamentos para a coleta de dados

exemplificada no Quadro 1, que por fim passam por uma analise minuciosa.

Quadro 1 — Estrutura para coleta de dados.

Variavel Descricdo
Clube em qual a postagem teve origem: arsenal, chelsea,
Clube tottenham.
Total de seguidores NUmero de seguidores de cada pagina dos clubes.
Frequéncia de postagem NUmero de postagens que o clube faz ao dia.
Horério das postagens Horéario médio das postagens
Dia da semana Dia da semana em que cada postagem foi feita.

Recurso da postagem realizada: imagem; link; texto;

Recurso da postagem enquete; video; gifs; texto e video; texto e imagem; texto,
imagem e link; texto, video e link; e transmisséo ao vivo.
Conteldo que a postagem possui: entrevistas, match day,

Conteldo da postagem divulgacéo de produtos, noticias, videos de lances das
partidas, contetdo gerado por jogadores, eventos do
passado.

Assume o valor de “sim” quando a postagem destaca a

Destaca a marca marca do clube (logotipos, emblemas, etc.) e o valor de

“nd0” quando ndo destaca a marca do clube

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

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




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

Numero de likes Numero de likes da publicacéo.
NUmero de comentarios NUmero de comentarios da publicacdo.
Numero de reposts Numero de reposts da publicacéo.

Fonte: Autor (2023).

O processo de coleta de dados ocorreu de maneira manual, através das paginas das
equipes durante os meses de marco, abril e maio de 2023. Os dados serdo armazenados no
Google Planilhas para a criacdo de estatisticas que buscaram fornecer padrdes, médias e um
melhor entendimento sobre a forma de uso do X para o marketing esportivo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Numero de seguidores

O crescimento da Premier League nos ultimos anos se deve a forma com que a liga é
transmitida a outros continentes, o grande nimero de jogadores imigrantes faz com que 0s
clubes ganhem torcedores de diversos paises, religides e culturas que se identificam com seus

idolos dentro do campo.

Segundo o relatério da KPMG (2014) a marca € o ativo mais importante de
um clube, o apelo global de marcas como Barcelona, Manchester United e Real
Madrid, por exemplo, cria novos torcedores e, consequentemente, novos potenciais
clientes dos produtos e/ou servicos das marcas. Entretanto, isto somente podera ser
explorado pelos profissionais de marketing, se os clubes participarem de uma liga que
impulsione os torcedores e que, ainda, possuam atletas talentosos (estrelas) que
possam captar a atencdo e a audiéncia destes novos torcedores. (Silva; Las Casas,
2011, p.84)

Os clubes se movimentam cada vez mais para criarem conteudos e promogdes que
aproximem esse publico mais distante da institui¢do, assim criando uma legido de fas que vao
estar dispostos a seguir o clube nas midias socias, adquirir produtos ou virar socio torcedores.
Por exemplo, O Arsenal hoje possui jogadores da Franca, Espanha, Bélgica, Brasil, Japdo, e de
outros paises, enquanto tem apenas 11 ingleses, fazendo com que o clube alcance novas
fronteiras e aumente sua receita.

O que leva uma pessoa seguir a outra? Em todos os niveis, do astro de cinema
ao cidaddo comum, serd a identificagdo que marcara a escolha. O fa ou simpatizante
ndo necessariamente conhece ou conhecera pessoalmente seu “seguido”, mas a
identificacdo (pela musica, atuacédo, beleza ou ideias) fara o lago necessario para que
essa comunicacdo aconteca. Os seguidos, que possuem muitos seguidores, falam para



muitos, mas quem os segue se alimenta e se contenta em poder “compartilhar da vida
privada de seu idolo”. (Chamusca; Carvalhal, 2011, p 50).

Para acompanhar o crescimento das paginas foram coletados dados sobre a quantidade
de seguidores que as mesmas possuem durante 62 dias, conforme a tabela 1, constata-se que o
clube com maior nimero de seguidores inicial é o Chelsea com 24.348,931 seguidores,
acompanhado pelo Arsenal com 21.458,457 e por Gltimo o Tottenham com 8.599,265 que se
mostrou 0 menos popular entre os trés na rede social X. E conforme pode ser observado, isso
ndo foi alterado durante o periodo da coleta dos dados, onde o Chelsea mostrou um maior
potencial de crescimento liderando com 262.419 novos seguidores. Porém, calculando a média
de crescimento referente ao nimero inicial de seguidores, todos estdo proximos de 1%, com o
Chelsea crescendo 1,8%, Arsenal 0,93% e Tottenham 0,79%.

Diversos fatores podem ter influenciado esses resultados, como popularidade do clube,
desempenho esportivo, atuacdo constante no X e a contratacdo de novas estrelas, durante o ano
de 2023 somente o Chelsea contratou 13 novos jogadores, onde em cada apresentacdo existe
uma sequéncia de conteldos contendo entrevistas, fotos, videos, assim aumentando a
visibilidade e atraindo seguidores dos jogadores a acompanhar sua carreira no novo clube. Essas
apresentacdes quando feitas nas redes sociais possibilitam um dinamismo que néo existia nos
veiculos de midias tradicionais onde o torcedor era apenas receptor da noticia, no X ele tem a
possibilidade de expor sua opinido nos comentarios e repostar a noticia entre seu ciclo de
seguidores. Segundo Rein, Kotler e Shields (2008), as redes, quando usadas da melhor forma,
estimulam esse efeito de relacionamento e interatividade, criando uma experiéncia melhor e

ainda mais profunda para o torcedor.

Tabela 1 — Crescimento do Nimero de Seguidores

Data Arsenal Chelsea Tottenham
25/03/2023 21.458,457 24.348,931 8.599,265
25/04/2023 21.561,577 24.488,742 8.632,743
25/05/2023 21.658,293 24.611,350 8.667,203
Aumento do nimero 199.936 262.419 67.938

de seguidores

Meédia de crescimento
referente ao nimero inicial 0,93% 1,08% 0,79%
de seguidores

Fonte: Autor (2023). Dados da pesquisa.



4.2 Postagens por dias da semana
A frequéncia de postagem é necessaria para ocorrer uma fidelizacdo dos fas, assim

mantendo os seguidores nutridos de informacdes e conteudos relacionados a equipe.

A Internet se tornou a meca dos esportes e das informacfes sobre
entretenimento. Do beisebol a bocha, todas as modalidades esportivas estdao na Web,
que se esmera em fornecer os dados mais detalhados, das estatisticas sobre atletas a
previsdo do tempo. O publico sabe disso. Cerca de metade dos torcedores usa a via
digital para ler sobre os feitos — e repercussdes — de seus times ou idolos. O tempo
médio de visitacdo das paginas esportivas figura como um dos mais altos da Internet
(REVISTA HSM MANAGEMENT, 2003, P.42).

No gréafico 1, todos os dias da semana possuem postagens, mantendo essa relacao de
proximidade constante desejada. O Tottenham possui uma média de 7 publicacdes diarias,
seguido do Arsenal com 6 e do Chelsea com 5, além de que elas ocorrem em diversos horarios
do dia explorando se comunicar com diversos tipos de publicos que acessam a rede social em
horarios diferentes, mas também vale destacar que os horarios com maiores médias de
postagens sdo as 11h e 12h horario de Brasilia sdo referentes as 15h e 16h do horério de Londres,
ndo deixando de priorizar o seu principal produto que s&o os jogos dos clubes que ocorrem

durante esses periodos.

Grafico 1 - Postagens por dia da semana

Tottenham Chelsea = Arsenal

63
Segunda-feira 46
e 40

. 43
Terca-feira 120
e 07

. 66
Quarta-feira 86
N

. . 119
Quinta-feira 53
e 58

Sexta-feira 47 %
e 37

Sabado 158 21

Domingo 47

0 50 100 150 200 250

Fonte: Autor (2023). Dados da pesquisa.



Outro fator que atinge diretamente a quantidade de postagens sdo os dias que ocorrem
0s jogos (matchday), nesses dias ocorrem uma série de publicacGes que visam destacar o evento
que ocorrerd naquela ocasido. Entdo em todos os dias de jogos existem publicacdes
programadas como chegada dos jogadores aos estadios, escalacdes, publicidade com os
patrocinadores, informacGes sobre as partidas, entrevistas e outros contetdos que fazem com
que se tenha uma quantidade elevada de postagens durante o dia. No decorrer da coleta dos
dados o Arsenal jogou 1 vez no dia de sabado, enquanto o Chelsea e o Tottenham jogaram 5
vezes, por essa razdo o Arsenal tem apenas 86 publicacdes nesse dia da semana, enquanto o
Chelsea e o Tottenham possuem mais de 150 publicacgdes e esse padrdo se repete durante outros

dias da semana.

4.3 Modelos de postagens e média de likes, comentarios e reposts.
No gréafico 2, existe uma diferenca entre os modelos de postagens, as que destacam
jogadores lideram com uma média de 256 postagens, seguidos de marca com média de 51,

idolos com média de 12 e por Gltimo torcedores com média de 6 postagens.

Gréfico 2 - Modelos de postagens
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Fonte: Autor (2023). Dados da pesquisa.
Todos os trés clubes apresentam nimeros semelhantes para cada modelo de postagens,

unica diferenca é o Arsenal no modelo de postagem que destacam idolos com 52, enquanto 0s
outros apresentam 12 e 8. Isso se deve pelo clube fugir do usual que vai além de postagens de

comemoracdes de datas especiais como aniversarios ou celebracao de algum titulo conquistado



no passado, mas usa da gratiddo do publico com figuras histéricas para a criagdo de contetdos
como embaixadores da instituicdo, agregando valor a marca.

Tabela 2
Média de interacfes em postagens do Arsenal, Chelsea e Tottenham que destacam: Marca, Jogadores, Torcedores

e Idolos.

Clube Tipo de postagem Média de Likes Média de Comentarios Média de Reposts
Arsenal Marca 4203 110 464
Jogadores 11874 211 1067
Torcedores 9098 100 765
idolos 12800 148 1034
Chelsea Marca 12164 271 1188
Jogadores 15779 301 1129
Torcedores 9110 210 712
idolos 12355 252 1252
Tottenham Marca 1387 75 115
Jogadores 2897 104 221
Torcedores 4342 98 501
idolos 1701 102 94

Fonte: Autor (2023). Dados da pesquisa.

Na tabela 2, os likes possuem uma quantidade maior se comparado com as outras
interacGes, uma possivel razdo para esse acontecimento pode estar relacionada com a facilidade
para se dar o like, que basta apenas um clique, enquanto o reposts que vem em segunda posi¢ao
sdo necessarios dois cliques, porem o comentario se pede uma elaboracdo de texto, assim

apresentando um grau de interacdo que um numero menor de usuarios estao dispostos a realizar.

Os modelos de postagens que existem mais engajamento sdo as que destacam jogadores,
seguida das que destacam idolos. Um dos principais fatores se deve pela identificacdo do
publico com os rostos que geram um sentimento de elo entre clube e torcida. Se torna comum
postagens que destacam jogadores, pois as paginas mostram o dia a dia dos atletas, desde dos
jogos, treinamentos e acdes de publicidades.

Constata-se também, que se encontra presente em todas as paginas postagens que
destacam a marca, tanto a do préprio clube como de patrocinadores que usam a imagem da
institui¢do para se aproximar do publico. Segundo (Clark, 2011, p. 6) “Como resultado dessa

interacd@o aberta, as redes sociais permitem que os torcedores se aproximem dos atletas e das



personalidades esportivas, e fornecem a patrocinadores uma oportunidade de comunicagéo,
permitindo-lhes tanto incorporar sua marca, como também entender e gerenciar como os fés a

percebem.”

4.4 Conteudo da postagem

Uma das principais vantagens do X é a possibilidade de abordar diversos temas de uma
maneira direta com o publico, ou até mesmo disponibilizar pequenos trechos acompanhados de
imagens, ou videos que despertem a atencdo do usuario e o redirecionem para outras midias do
clube, como site oficiais, lojas, entre outros.

O contetdo mais abordado pelos clubes durante a pesquisa foi o “matchday”, que se
refere a postagens que destacam o jogo do dia, desde das informacGes sobre a partida, chegada
dos jogadores ao estadio, escalacGes, lance a lance, pds-jogos, entre outros. O fator jogo
influéncia a quantidade de postagens do “matchday”, se o clube sai vencedor do confronto o
nimero de postagens é maior, assim aproveitando o bom clima da relacdo com a torcida,
aumentando as interacdes, porém se o0 resultado ndo é o desejado, 0 nUmero de postagens é
reduzido e provavelmente as interacOes serdo negativas, independentemente da qualidade do
que € publicado. Isso esta diretamente ligado ao fator passional entre clube e torcida. Segundo
Oliveira (2013), a frequéncia do uso das redes sociais pelos torcedores aumentou devido a
possibilidade de maior interatividade entre o clube e a torcida, demonstrando a importancia que
tem para o torcedor receber uma resposta do clube, ainda mais quando essa resposta contém um
tom mais bem-humorado ou euforico, mais usado em dias de jogos. Em algumas postagens que
destacam eventos do passado, os clubes pedem para os usuarios citarem partidas ou gols
historicos, e logo apos a citacdo o clube da um repost com o video daquela ocasido mencionada
pelo usuério, criando um sentimento de participacdo do torcedor com o que é postado na pagina
do seu clube.

Em segundo lugar se encontra contetdos gerados por jogadores, os clubes exploram a
popularidade de seus atletas para conseguir um maior alcance e aumentar o engajamento, é
possivel encontrar o uso das imagens dos atletas em langamentos de equipagens, interacbes com
torcedores, entrevistas, ou até mesmo contetdos mais tradicionais do que ocorre no dia a dia
do clube.

Esse padrdo do contetdo de postagem se repete nos 3 perfis dos clubes, porém observa-
se no grafico 3 que no Arsenal existe uma melhor distribuicdo em todos os tipos de contetido

disponibilizados pela pesquisa, enquanto os outros perfis ddo maior énfase em apenas dois.



Conteudos como entrevistas, divulgacdo de produtos e noticias na maioria das vezes tem como

objetivo redirecionar o usuério para um site oficial ou uma loja do clube.

Gréfico 3 - Conteldo da postagem
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Fonte: Autor (2023). Dados da pesquisa.
4.5 Recurso da postagem

O X oferece uma série de opcdes de recursos que podem ser utilizados em uma
publicacdo, assim apresentando variedade do que ja existe em outras midias sociais, como a
utilizacdo de gifs na sua linha do tempo. Os perfis podem estar criando contetdos em textos,
videos, imagens, transmissdes ao vivo e entre outros.

No gréfico 4, constata-se que o recurso mais utilizado por todos os clubes foi o de texto,
além de existir publicacGes que contam somente com essa fungdo, ela acompanha postagens
que contém outros recursos dando um contexto para a situagao, por essa razdo possui uma
guantidade expressiva por todos os perfis, além de ser uma forma de comunicacdo instantanea

que pode ter um grande alcance. Postagens contendo imagens se encontra em segunda posi¢éo,



geralmente esse recurso destaca alguma foto de jogador ou imagem do dia a dia. Pode se
observar que todos os perfis contém um nimero parecido de publica¢des para cada recurso, até
mesmo 0s que se destacam pelo baixo nimero de utilizagdo como gifs, transmisséo ao vivo e
enguete. O Tottenham é o clube que realiza mais transmissées ao Vvivo, ele aproveita essa fungédo
do X para transmitir os jogos da categoria de base da equipe, assim aumentando o destaque dos

atletas mais novos.

Gréfico 4 - Recurso da postagem
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Fonte: Autor (2023). Dados da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada teve como objetivo identificar padrdes nas postagens dos trés
maiores clubes da cidade de Londres (Arsenal, Chelsea e Tottenham) na rede social X, levando
em consideracdo que 0os mesmos possuem uma grande relevancia que ultrapassam as fronteiras
do Reino Unido. Conforme Rocco (2006), a substituicdo dos hooligans ingleses pelos
torcedores globais de alto poder aquisitivo foi um dos pilares do surgimento da Premier League,
no inicio dos anos 1990, e que acabou por revolucionar o futebol no Reino Unido, tornando o

campeonato nacional inglés um dos mais lucrativos e rentaveis do planeta. A Premier League



deixou de ser analdgica para ser digital. O torcedor de massa foi substituido pelo torcedor
consumidor”. As trés paginas durante o periodo da pesquisa se mostraram ativas, com média
entre 5 a 7 postagens diarias, assim mantendo um contato constante com os mais de 50 milhdes
de usuarios que as seguem. Verificou-se que as trés obtiveram uma taxa de crescimento
proporcional com o ndmero inicial de seguidores do principio pesquisa, levando-se em
consideracdo que ocorreu um numero semelhante de postagens, nenhum dos 3 times obteve
alguma conquista relevante durante o periodo ou a contratacdo de um super astro do mundo do
futebol que poderia servir de estimulo para o ganho de novos seguidores.

Constata-se também, que os dias que possuem mais postagens séo os dias de sabado e
domingo, onde ocorrem a maioria dos jogos da Premier League, esses numeros Sao
influenciados pelo fator matchday que busca trazer uma série de informacdes, publicidades e
destaques que acontecem durante o dia que o time vai entrar em campo, assim trazendo uma
experiéncia imersiva ao torcedor que vai além do que acontece dentro das quatro linhas.
Segundo Clark (2011), o esporte e 0 entretenimento estdo no mesmo lado da moeda. Os eventos
esportivos e de entretenimento estdo sendo cada vez mais organizados como forma de melhorar
a experiéncia geral e ampliar a satisfacdo dos torcedores durante os eventos esportivos”. (Silva
& Las Casas, 2021, p. 84). Diversos usudrios usam as midias sociais como forma de se
manterem informado das noticias a respeito do seu clube, por isso a necessidade de manté-los
nutridos de conteddos e informacdes.

Observou-se que os likes possuem uma taxa maior de interacGes, superando a de reposts
e comentérios, uma justificativa pode ser a facilidade para se dar o like, que basta apenas um
clique, enquanto o repost necessita de dois cliques e 0 comentario requer a elaboracdo de um
texto. As postagens que destacam jogadores se encontram em maior quantidade e lideram o
namero de interacbes em relacdo a postagens que destacam idolos, marca e torcedores. O
recurso mais utilizado pelas paginas foi o de texto, que aparece em postagens que destacam
alguma noticia, como também aparece em postagens com outros recursos para dar contexto a
imagens, videos ou gifs.

Com relacdo as limitacBes da pesquisa, as anélises foram feitas baseadas somente pelos
dados coletados nos meses de margo, abril e maio, sendo que a temporada dura de agosto a
maio, e as postagens continuam sendo realizadas durante o periodo de férias. Em pesquisas
futuras pretende-se analisar como outros times da regido que possuem destaque no cenario

nacional e internacional estdo posicionados em relagdo a comunicagéo virtual. Percebemos que



0s mesmos utilizam outras midias sociais para dialogar com seu publico, assim se mostrando
importante a analise em redes sociais como Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, entre
outras. Conforme Chamusca e Carvalhal (2011), a utilizacdo das redes sociais pode ser uma
estratégia inovadora para a viabilizacdo de informacéao e didlogo, requisitos importantes para
uma troca verdadeira. Sabemos que as redes sociais sao uma forma de atuar no mundo virtual.
Assim, acompanhar as mudancas e utilizar as redes que mais se encaixam no perfil de cada
empresa sera um processo continuo. Assim torna-se necessario compreender se as estratégias
de se comunicar com o publico se assemelham com as usadas na X, pois a comunicacdo virtual
ganha cada vez mais destaque como uma ferramenta de baixo custo que detém um grande

alcance se utilizada da forma correta.
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