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UMA ANALISE DA RELACAO DO TREZE-FC E DOS TORCEDORES POR MEIO
DA INTERACAO NO INSTAGRAM

AN ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN TREZE-FC AND ITS FANS
THROUGH INTERACTION ON INSTAGRAM

LETICIA ALLYNE NASCIMENTO SOUZA'
RESUMO

O presente artigo tem como objetivo abordar, dentro de uma perspectiva teodrica, a relagdo
que o Instagram do Treze Futebol Clube tem com os seus torcedores. A metodologia que
seguimos se enquadra na abordagem qualitativa e conta com o suporte de dados quantitativos.
Utilizamos como método a observacgdo participante, ja que durante o periodo pesquisado a
autora atuava como Social Media do time. A utilizacdo dessa estratégia metodologica
permitiu a autora ter acesso a dados relevantes. Como suporte tedrico utilizamos Fonseca
(1997), Pitts (2022), Stotlar (2002/2005). A pesquisa foi realizada na pagina do Instagram do
Treze- FC e tem como base algumas publica¢des escolhidas que foram feitas no periodo do
dia 05 de fevereiro a 16 de mar¢o de 2022, momento de participagdo do Treze no
Campeonato Paraibano. Concluimos que as midias sociais sdo uma ferramenta essencial para
o marketing, pois a partir delas conseguimos perceber a presenga do engajamento, no qual os
fas/torcedores conseguem se conectar com o time e assim, construir um relacionamento
forjado na proximidade.

Palavras-chave: Instagram, Futebol, Marketing Esportivo, Treze Futebol Clube
ABSTRACT

This article aims to address the relationship that Treze Futebol Clube's Instagram has with its
fans according to a theoretical perspective. The methodology I followed fits into the
qualitative approach, based on participant observation, given the direct participation of the
author of the article as Social Media of the soccer team during the study period. The use of
this methodological strategy allowed the author privileged access to relevant data for the
research and finally the analysis of data from theorists such as Fonseca (1997), Pitts (2022),
Stotlar (2002/2005). The survey was carried out on Instagram using publications made in the

! Estudante de graduagio do Curso de Jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba - UEPB.
E-mail:]eticia.nascimento@aluno.uepb.edu.br



mailto:leticia.nascimento@aluno.uepb.edu.br

period from February 5th to March 16th, 2022 of Treze's participation in the Paraibano
Championship. In the end, along with participant observation during the championship
period, we concluded that Social Media are an essential tool for marketing in football, since it
allowed us to perceive the presence of engagement, in which fans/supporters manage to
connect over time and thus build a relationship forged in identity and proximity.

Keywords: Instagram, Soccer, Sports Marketing, Treze Futebol Club

INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, o esporte assumiu grande propor¢do € nao € mais visto
apenas como uma forma de entretenimento, mas também como fonte de comércio
(BENAZZI & BORGES, 2009). A indutstria do esporte ¢ uma das industrias que mais
cresceram e crescem no mundo devido a especializagdo, globalizagdo, crescente interesse dos
consumidores e exploragdo de novas formas de comunicagdo pelas empresas (BENAZZI &
BORGES, 2009). Também ¢ importante destacar que repercussao nacional e a visibilidade
constituida pelo futebol no nosso pais foram, de certo modo, determinadas pelas producdes
midiaticas, tendo inicio com o jornalismo esportivo.

Com o intuito de ampliar a compreensdo da influéncia das midias digitais nas
interagdes sociais no ambito do futebol, o objetivo deste estudo ¢ analisar a relacdo que os
torcedores do Treze- FC? tem para com as midias sociais do time. Qual o impacto que o
Instagram causa nos torcedores? E para concluir a andlise, segmentamos os objetivos
especificos em: Entender a historia das coberturas utilizando o jornalismo esportivo como
base; Apresentar as mudangas ocasionadas pelas redes sociais na comunicacdo € no
marketing; e observar como as ¢ a relagdo entre torcedores e time nas redes socais nos
momentos de importantes partidas.

O estudo, portanto, tera como metodologia uma pesquisa qualitativa com observagao
participante e analise dos dados de postagens do Instagram do Treze-FC no periodo da sua
participagdo no Campeonato Paraibano de 2022, destacando que a andlise: “Tém como
principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a
formulacao de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores.”
(GIL, 1999, p. 27) Sera de carater bibliografico e qualitativo, tendo em vista que foram
utilizados exposicdes bibliograficas em livros, artigos académicos e materiais expostos na
internet.

O estudo implica no levantamento de dados e de variadas fontes tedricas de maneira a
permitir o seu conhecimento abrangente e detalhado, para isso foi realizada uma analise de
dados que compreende um conjunto de técnicas de pesquisa cujo objetivo ¢ a busca da
analise do discurso. No primeiro topico do referencial tedrico € apresentada uma
contextualizagdo da historia do jornalismo esportivo, desde o seu surgimento até os dias
atuais.

20 Treze Futebol Clube, conhecido como o Galo da Borborema, ¢ uma agremiagio poliesportiva brasileira com
sede na cidade de Campina Grande, Paraiba. Fundado em 7 de setembro de 1925 no centro da cidade,
mudando-se para o bairro do Sdo José na década de 1940.



Em seguida, analisamos como o marketing esportivo ¢ importante na comunica¢do do
clube no Instagram, propondo e examinando um modelo conceptual para o envolvimento
dos torcedores do Treze Futebol Clube nas redes sociais por intermédio dos componentes
da comunidade do clube, utilizando o marketing esportivo e como os torcedores conseguem
repassar os seus sentimentos.

Por fim, apresentamos uma analise envolvendo a interacdo dos torcedores do Treze
Futebol Clube com Instagram® nos momentos decisivos do time, visando agregar o
referencial teérico e analisar a forma que o time esta direcionando a audiéncia para seus
torcedores.

1. INICIO DO JORNALISMO ESPORTIVO NO BRASIL

O inicio do jornalismo esportivo no Brasil ¢ muito discutido. Segundo Bahia (1990),
teve inicio em 1856 com o Atleta, jornal diario da época, que ensinava aos moradores do Rio
de Janeiro a aprimorar o seu condicionamento fisico. J& Coelho (2004), defende que o
jornalismo esportivo teve sua origem no jornal italiano Funfulla em Sao Paulo na década de
1910, eles eram responsaveis por promover o futebol amador italiano na cidade brasileira, o
jornal ndo era voltado para a elite e ndo formava opinides, mas continha relatos em paginas
inteiras de jogos do clube, conhecida na época como Palestra Italia, e embora ndo seja
comparavel ao noticiario esportivo atual, registrou grande parte dos eventos esportivos da
década.

Embora hoje o futebol seja o esporte de maior destaque na midia, em meados do
mesmo século o esporte trazido ao Brasil por Charles Miiller ndo era muito bem visto pela
midia. Fonseca (1997) descreve essa posi¢ao:

As pequenas colunas quase escondidas que tratavam do assunto foram crescendo
apenas a medida que as pessoas passaram a comentar o esporte praticado por um
pequeno grupo de jovens da sociedade. E por isso que a linguagem inicial da
imprensa em relagdo ao futebol traduzia a posi¢do intelectual de praticantes e
torcedores. (FONSECA, 1997, p.21)

Explicando melhor, o jornalismo esportivo tinha pretensoes literarias que descreviam
a partida, por auséncia de jornalistas especializados e acabavam sendo considerados
cronistas.

No inicio do século XX o esporte ndo tinha tanto espago nas midias e o cenario do
jornalismo esportivo brasileiro era tomado por duas palavras: preconceito e incertezas. A
sociedade imaginava que apenas pessoas que ndo fossem da elite poderiam consumir as
publicagdes esportivas, o preconceito, que de certo modo, ainda existe, onde s6 os de classe
mais baixa da populagdo seriam leitores de diarios esportivos possuia fundamento, pois
menor poder aquisitivo denotava menor poder cultural, o que significava que ler ndo era
prioridade. E assim, revistas e jornais foram surgindo e desaparecendo ao longo dos anos.

3 https://www.Instagram.com/trezefcoficial/


https://www.instagram.com/trezefcoficial/

10

Em 1928, surgia A Gazeta Esportiva®, um suplemento do jornal paulista A Gazeta. O
sucesso junto ao publico foi tdo grande que acabou se tornando uma publicacio
independente, com circulagao didria. Nos jornais cariocas, o futebol também ia ganhando um
grande espaco. A imprensa esportiva nacional desenvolve-se, assim, a partir da percepc¢ao dos
empresarios de que aquele tema interessava a um grande numero de leitores. Valorizando-se o
tema, aumentando consequentemente as vendas e atingindo assim, maior lucratividade.

E assim o Brasil s6 foi conquistar a sua primeira revista esportiva com vida regular na
década de 1970, com a Placar. Nesta época, os jornais ja dedicavam parte de seus calhamacos
diarios ao esporte, mas a editoria sempre sofreu o preconceito de ser considerada supérflua.
Mesmo que varios fatores apontassem para o fracasso do esporte nas paginas dos jornais, o
progresso do jornalismo esportivo continuava ganhando notoriedade, com publicacdes de
jornal periodicos do Rio de Janeiro.

Na década de 1950, a televisao comegou a surgir no Brasil, trazendo uma nova era
para o jornalismo esportivo. As transmissdes televisivas de eventos esportivos ganharam
destaque, permitindo que os telespectadores assistissem aos jogos gravados. Isso levou ao
surgimento de programas esportivos na TV, que apresentavam analises, entrevistas e debates
sobre o mundo dos esportes.

E foi assim que na década de 1960, o Brasil comegou a vivenciar os primeiros passos
das publicagdes esportivas. Onde, grandes jornais brasileiros passaram a incluir seg¢des
esportivas, mesmo que as opinides tendenciosas ainda dominassem as redagdes. Um exemplo
desse tipo de publicacdo ¢ o Caderno de Esportes, que teve origem no Jornal tradicional da

tarde.
Nesta fase, com o apoio do governo, as redes nacionais de telecomunicagdes se
desenvolveram muito, € o monopdlio virtual da Globo permitiu a criagdo de um

poderoso centro nacional de producdo que agora exporta para mais de cem paises.
(DUARTE, 1996, p. 28-29)

Com o avango da tecnologia e a ascensdo da Internet, o jornalismo esportivo passou
por outra grande transformagdo. Os sites esportivos surgiram, oferecendo noticias em tempo
real, analises, videos ¢ interagdo com os leitores. As midias sociais também se tornaram uma
parte integrante do jornalismo esportivo, permitindo que os fis se envolvessem e
compartilhassem opinides sobre seus times e atletas favoritos.

Principalmente o factual, vai migrar tudo para a internet. A grande utilidade da
internet ¢ o factual. E claro que vocé pode fazer coisas mais consolidadas também,
mas me parece que elas fazem mais sentido nos impressos. Ou do ponto de vista do
impresso, ¢ o ultimo reflgio, é o “para ler e guardar”. Mas a internet ¢ tdo ampla
que abarca qualquer tipo de coisa. Pressupondo o jornalista que quer trabalhar com
o hard news, com velocidade da informacdo, a internet é o reduto. Ndo ha como
reagir a isso (...) E para onde vamos escoar o grosso da nossa produgio.’

Atualmente, o jornalismo esportivo no Brasil € diversificado e abrange uma ampla
gama de plataformas de midia. Os jornais impressos ainda estdo presentes, mas t€m sido

4 https://www.gazetaesportiva.com/especiais/centenario-de-a-gazeta/cronologia/
S UNZELTE, Celso. Em entrevista concedida ao autor. S3o Paulo. 15 maio de 2015
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complementados por portais de noticias, emissoras de radio e televisdao, além das redes
sociais. Os profissionais do jornalismo esportivo desempenham um papel fundamental na
cobertura de eventos esportivos, na andlise de jogos, no fornecimento de informagdes sobre
atletas e equipes, e na produc¢do de contetido multimidia para atender as demandas dos fas.

1.1 A EVOLUCAO DO JORNALISMO ESPORTIVO NO BRASIL: DO RADIO
A TELEVISAO

Jornalismo ¢ uma atividade informativa, realizada periodicamente e difundida através
dos meios de comunicagdo de massas (imprensa, radio, televisdo, imprensa online), e ¢ sem
davidas uma das profissdes mais conhecidas no mundo, cada veiculo tem uma linguagem
peculiar e um jeito de fazer a sua noticia atingir o publico certo, de forma eficiente.

Em 1938, o esporte ja comecava a ter espago na programacao do radio e o jornalismo
esportivo ocupava um lugar de destaque nas emissoras de radio, e popularizagdo do futebol
no Brasil. Segundo Ortriwano (1985), o radiojornalismo esportivo acabou tendo grande um
papel de destaque historicamente pelo potencial participativo do publico e se notabilizando
como um dos que mais suscitam opinides na programagao radiofonica.

Um dos fatores que justifica esse cendrio ¢ o fato de o radio esportivo explorar a
emo¢do e o imaginario do torcedor, mexendo, dessa forma, com uma das grandes paixdes do
brasileiro, que ¢ o futebol.

Guerra (2002) também enfatiza essa ideia quando comenta que a importancia no
investimento do imaginario do torcedor ¢ uma parte fundamental para explicar a paixdo do
publico pela narrativa do radiojornalismo.

O radio esportivo apresenta como caracteristica que fascina o torcedor essa mistura
de razdo e emogdo. Na radio, mais do que entender o que se transmite, é preciso
compreender o que quem esta do outro lado espera da narrativa. (GUERRA, 2002,
p- 143).

Assim como na radio, a historia da televisdo no Brasil estd diretamente ligada com o
surgimento do futebol neste meio de comunicagdo. Apenas dois meses depois do Maracanazo
(termo usado para fazer referéncia a final da Copa do Mundo de 1950, quando o Uruguai
venceu o Brasil de virada por 2 a 1 em pleno Maracana lotado, sagrando-se bicampedo do
mundo), o jornalista Assis Chateaubriand colocava no ar a TV Tupi. Ainda no primeiro dia de
transmissdes da TV Tupi a principal modalidade esportiva do pais, o futebol, foi destaque.
Palmeiras e S3o Paulo duelam no Pacaembu e, aproximadamente, 200 pessoas puderam
acompanhar a partida pela televisdo, que ainda era uma tecnologia restrita e cara. Em 1954, o
Brasil estava pronto para mais uma Copa do Mundo e vivia a expectativa de vé-la pela
televisdo. Estima-se que 38 mil aparelhos ja circulavam no pais. No entanto, segundo Ribas
(2010)%, a tecnologia ainda era precaria e o maior evento esportivo do mundo ainda seria um
privilégio de poucos.

¢ Editor de Esportes do Jornal do Estado, cobriu as Copas do Mundo de 1998, 2002, 2006 €
2010. Informagoes obtidas no site www.portal2014.org.br
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Em um cenario contemporaneo, enquanto uma parcela crescente da populagdo obteve
éxito na obtencdo dessa tecnologia, ha uma correlagdo inversa em relagdo a liberdade de
imprensa, afetada pela crescente censura do regime militar. Dentro desse contexto, a editoria
especializada em esportes encontra-se entre os setores impactados pelas medidas severas
impostas pelo governo. Nesse periodo, periddicos foram encerrados e profissionais do
jornalismo frequentemente enfrentaram represalias, como extradigdes e até mesmo demissdes
coercitivas de suas respectivas instituigdes.

No ano de 1970, sob a observacdo atenta do presidente Emilio Garrastazu Médici,
conhecido como o "torcedor numero 1" da selegdo brasileira, ocorreu a realizagdo da Copa do
Mundo no México. Essa competigdo esportiva deixou um impacto significativo no panorama
das transmissdes televisivas no Brasil. De acordo com Ribas (2010), houve um notavel
avango em termos de qualidade de imagem, permitindo que a transmissdo alcangasse uma
audiéncia global consideravel.

A Copa do México inaugurou a transmissdo via satélite, em cores para todo o
planeta. No Brasil, muitos dizem ter visto a Copa em cores, mas provavelmente é
para contar vantagem, ja que o sinal captado e os aparelhos de TV do pais eram em
preto e branco — as cores eram privilégio de alguns poucos. A primeira transmissao
de um jogo em cores s6 ocorreu em 1972 e envolvia a Selegdo de Caxias do Sul
(RS) contra o Grémio. Outra novidade seria o replay instantdneo dos principais
lances, poucos instantes depois apos eles acontecerem. (RIBAS, 2010, p. 159).

A partir deste evento esportivo, emergiu um novo paradigma em que aqueles com
maiores recursos tém a capacidade de alcancar uma transmissdo mais abrangente e
minuciosa, frequentemente obtendo exclusividade na veiculagdo do produto. As organizacdes
Globo, por exemplo, conseguem com certa frequéncia obter a exclusividade dos campeonatos
mais renomados e de maior popularidade no contexto brasileiro.

Durante os anos 1980, o jornalismo esportivo no Brasil passou por um processo
significativo de mudangas. Com a popularizagdo da televisdo como o principal meio de
comunicacdo de massa, houve um aumento consideravel na cobertura esportiva. Surgiram
programas especializados e a transmissdo de eventos esportivos ao vivo se tornou mais
frequente. Além disso, observou-se um crescimento na profissionalizagdo dos jornalistas
esportivos (AMARAL, 2008; BACHI, 1997; MOISES, 1998).

Nos anos 1990, ocorreram transformagdes marcantes nesta area devido a expansdo da
televisdo a cabo ¢ ao aumento do acesso a Internet. A diversificacdo das transmissdes
esportivas foi notavel, com o surgimento de novos canais especializados em esportes. A
Internet desempenhou um papel fundamental nesse periodo, permitindo a criagdo de portais
esportivos e o surgimento de sites dedicados a cobertura esportiva, o que ampliou o acesso a
informagao esportiva (CAVALCANTE, 2003; AMARAL, 2010; RIBEIRO, 2007).

Na década de 2000, o jornalismo esportivo enfrentou transformagdes significativas
devido ao avango tecnoldgico e ao surgimento de novas plataformas de midia. A cobertura
esportiva expandiu-se além dos meios tradicionais, como televisdo e radio, com a
popularizacdo da Internet e das redes sociais. Os jornalistas esportivos passaram a utilizar
blogs, podcasts e redes sociais como ferramentas de comunicacdo e interacdo com os fas
(AMARAL, 2015; BUCCI, 2016; TRAQUINA, 2005).
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1.2 REDES SOCIAIS E AS NOVAS LOGICAS DE DISTRIBUICAO DA
INFORMACAO

A era contemporanea ¢ marcada pelo surgimento de uma sociedade pos-industrial, que
valoriza tanto a informacao e a tecnologia quanto o desejo pelo consumo, na denominada Era
da Informagio’, onde as transformagdes ocorrem em ritmo acelerado.

As midias sociais promoveram mudangas significativas na maneira como as
informacdes sdo divulgadas. Anteriormente, os jornais € outros meios de comunicagdo
detinham o monopolio na produgdo e disseminacdo de noticias. Hoje em dia, as redes sociais
se tornaram uma espécie de "praga publica" virtual, onde as pessoas compartilham
informacdes, ideias e opinides sobre diversos temas.

[...] podemos dizer que as novas midias digitais vdo proporcionar uma nova
qualidade de interacdo, ou o que chamamos hoje de interatividade digital: uma
interacdo técnica de tipo eletronico-digital correspondendo a superagdo do
paradigma analogico-mecanico. (LEMOS, 2002, p.121).

Nessas plataformas digitais, a légica de dissemina¢do de informacdes difere
completamente daquela dos meios de comunicagdo tradicionais. Na imprensa, a noticia ¢
criada por um grupo de profissionais, que a edita e a publica em canais especificos (jornais,
revistas, sites etc.). Por outro lado, nas midias sociais, qualquer individuo pode se tornar uma
fonte de informacdo, compartilhando conteudos considerados relevantes para sua rede de
contatos.

Essa dinamica resulta em uma quantidade significativa de informacgdes, nem sempre
confidveis ou verificadas. Com frequéncia, noticias falsas ou distorcidas sao compartilhadas
em larga escala, gerando uma onda de desinformacao na internet. Cabe ao usuario das midias
sociais filtrar e avaliar criticamente as informagdes recebidas, para ndo ser enganado por
boatos ou manipulagdes.

Ter acesso as fontes de informagdes é uma tarefa diaria e essencial na atualidade.
Contudo, ndo basta que se tenha acesso a qualquer tipo de informagdo, pois é
necessario qualidade, relevancia e veracidade nos mais diferentes contextos, de
forma que sejam evitadas desinformacdes e noticias falsas nas bolhas
informacionais em que somos inseridos. (Zattar, 2017. p.60)

Além disso, essas midias também alteraram a forma como as empresas € marcas se
relacionam com seus clientes e publico-alvo. Elas permitem que as empresas se comuniquem
diretamente com seus consumidores, criem campanhas publicitarias mais direcionadas e
personalizadas, e me¢am instantaneamente o impacto de suas estratégias de marketing.

Por outro lado, as redes sociais também t€m se tornado um espago de debate publico
sobre questdes politicas, sociais e culturais. Movimentos sociais € ativistas encontraram nas
midias sociais uma poderosa forma de mobilizacdo e organizagao, permitindo a articulagdo e

7 Acessado em 23/05/2023: https://www.infoescola.com/sociedade/era-da-informacao/
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disseminagdo de ideias e causas. O ativismo digital, portanto, emergiu como uma nova forma
de participagdo politica, muitas vezes refletida em movimentos concretos nas ruas.

As midias digitais surgiram como uma maneira de conectar pessoas ao redor do
mundo, mas rapidamente se tornaram uma ferramenta essencial para empresas que buscam
aumentar a visibilidade de suas marcas e produtos. Com o aumento do nlimero de usuarios e
a diversificacdo das plataformas, as redes sociais se tornaram uma das principais formas de
comunicacdo e marketing digital. Por meio de antncios, publicacdes e interacdes, as
empresas podem se conectar diretamente com seu publico-alvo, aumentar a visibilidade da
marca e, consequentemente, impulsionar suas vendas. Nesse sentido, tornou-se crucial para
empresas de todos os setores investirem em estratégias de marketing digital nas midias
sociais, a fim de se manterem competitivas no mercado.

2. MARKETING ESPORTIVO: A IMPORTANCIA DO USO DAS REDES

SOCIAIS

O termo marketing esportivo, foi criado para descrever as atividades dos profissionais
de marketing que aproveitavam a imagem dos esportistas para atrair diferentes tipos de
consumidores (TAMBUCCI, 2007). A mudanca desencadeou varias outras, ¢ o esporte
passou a ser visto como uma oportunidade de negdcio com grande potencial. Esse tipo de
marketing tem como objetivo elaborar e implementar atividades de produgdo, formagao de
preco, promog¢do e distribuicdo de produtos esportivos para satisfazer as necessidade ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa, o marketing esportivo € uma das
funcdes mais importantes da industria esportiva, devido ao crescimento fenomenal dessa
modalidade, que atualmente ndo dao sinal de esgotamento.

O marketing esportivo € a ferramenta mais eficaz para aumentar a receita € aumentar a
participacdo de marcas, eventos e atletas na participacao publica e comercial no esporte. Essa
cultura se espalhou por todo o mundo. Em cada pais, o marketing esportivo € responsavel nao
apenas pelos negdcios, mas também por desenvolver e aumentar o culto ao esporte.
Obviamente, cada lugar tem suas proprias preferéncias esportivas. Logo, novas oportunidades
de negocios foram criadas e ainda estdo sendo criadas. Por exemplo, futebol na Itdlia, rugby
na Africa do Sul, ténis na Espanha e muitas outras formas diferentes em diferentes paises. No
entanto, o marketing esportivo também ¢é responsavel por determinar a harmonia entre
producao e consumo.

No futebol europeu, o marketing esportivo s6 teve um desenvolvimento efetivo nas
duas ultimas décadas do século XX. Ainda assim, de uma forma muito timida em
comparagdo com a evolugdo da realidade europeia. As primeiras a¢des nacionais foram a
negociacdo de patrocinio nas camisas dos clubes e a venda de direitos de transmissdao de
jogos as emissoras de televisdo.

Contudo, os numeros mostram que essa realidade tem mudado totalmente. Enquanto o
produto interno bruto (PIB) do Brasil ndo cresceu mais do que 2,5% nos ultimos anos, o
marketing voltado ao esporte teve uma evolugdo de 12,34%. A industria do esporte gera uma
receita anual de R$ 21 milhdes, valor que representa 2% do PIB do pais. Hoje em dia, a



15

industria do marketing esportivo movimenta 300 mil pessoas no Brasil.® No entanto, esse
nimero — assim como o nimero de ac¢des relacionadas ao marketing — ainda € extremamente
pequeno em comparagdo com o porte do futebol nacional.

A industria do esporte ¢ enorme e, por isso, 0 marketing nesse meio tem muitos
caminhos para seguir e pode ser relacionado a alguns espectros sendo dois deles: o marketing
do esporte e o marketing através do esporte. Este primeiro tem a ver com os esforgos para
satisfazer os desejos dos consumidores por parte das federagdes, ligas, clubes atletas e
associagdes esportivas. O segundo, com o uso dos esportes como ferramenta de promogao de
produtos e servicos. (FERREIRA; MEDEIROS, 2015). O patrocinio ¢ a forma mais comum
de representagdo de marcas em eventos esportivos. Quando uma empresa patrocina um
determinado evento ou equipe, ela estd associando a sua marca a valores como fraternidade,
compromisso, trabalho em equipe e espirito esportivo. Por isso, as empresas utilizam o
patrocinio como um meio para criar uma imagem positiva da marca junto ao publico.

Ainda de acordo com o autor, as vantagens existentes no que diz respeito ao
marketing esportivo estdo relacionadas a projecdo da marca, credibilidade, ampliacao da
divulgacdo de produtos e servigos e venda de produtos com a marca da equipe e do
patrocinador. (FERREIRA; MEDEIROS, 2015) As midias digitais sdo importantes no
marketing no esporte. A maioria dos fas de esportes estd nas redes sociais e, por isso, ter uma
presenga forte nelas ¢ muito importante. Além disso, as midias digitais sdo uma Otima
maneira de vender produtos relacionados aos esportes e de se comunicar com o publico.

Por fim, o marketing no esporte pode parecer simples, mas ¢ uma area complexa que
envolve diversas estratégias para gerir e promover eventos e equipes envolvidas. As empresas
e pessoas envolvidas nessa disciplina devem estar constantemente criando e inovando para
manter o marketing no esporte.

2.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL

O marketing esportivo ¢ uma ferramenta essencial para os clubes de futebol que
buscam expandir sua marca, aumentar sua base de torcedores, melhorar sua posi¢do no
mercado e aumentar sua receita. As estratégias de Marketing Esportivo sdo fundamentais na
constru¢ao de uma imagem forte e positiva do clube junto aos torcedores e patrocinadores.
Segundo Kastenholz, Isaksen, e Esch (2013), o Marketing Esportivo € um termo que se refere
as atividades que buscam a satisfagdo de necessidades e desejos dos consumidores de
esportes, por meio do planejamento, desenvolvimento e promogao de produtos esportivos.

Uma das primeiras estratégias de Marketing Esportivo que um clube de futebol pode
utilizar é a criagdo de um posicionamento de marca’. Segundo Kotler (2000), o
posicionamento ¢ a maneira como um produto € percebido pelos consumidores em relacao a
concorréncia, ou seja, ¢ a forma como a marca € vista pelos torcedores em relagdo a outras

8 https://universidadedofutebol.com.br/2007/08/09/marketing-esportivo-e-o-futebol-brasileiro/ Acessado em
23/05/2023
9
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_marcas.PDF Acessado em 23/05/2023
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marcas de futebol. Para que o posicionamento seja eficiente, ¢ necessario que o clube defina
bem seu publico-alvo, suas vantagens competitivas e seus objetivos de comunicacao.

Uma das estratégias mais comuns de marketing esportivo no futebol ¢ através de
merchandising (KOTLER, 2000). Clubes vendem produtos como camisas, casacos,
cachecois, canecas, entre outros, uma op¢ao popular é a venda de pacotes de viagem de
torcedores para assistir a jogos importantes. Esses produtos podem ser vendidos em pontos de
venda fisicos, lojas online, eventos esportivos e por meio de acordos de licenciamento com
outras empresas. Outra estratégia muito usada ¢ a utilizagdo de patrocinios. Os patrocinios
consistem na associagdo da marca do clube a marcas de outras empresas em troca de
beneficios financeiros, de exposi¢do da marca ou de promogdes conjuntas. Essa tatica pode
ser muito eficiente para os clubes de futebol, que podem aumentar sua visibilidade e suas
receitas financeiras.

A criacdo de experiéncias de marca ¢ outra estratégia de Marketing Esportivo que
pode ser utilizada pelos clubes de futebol. As experiéncias de marca sdo as vivéncias que 0s
torcedores tém com a marca do clube, por meio de jogos, eventos, produtos € promogdes.
Para que essas experiéncias sejam eficientes, ¢ importante que elas sejam planejadas de forma
adequada, oferecendo algo de valor para o torcedor.

Uma vantagem do marketing esportivo ¢ a sua capacidade de fixagdo da marca ou
do produto da empresa investidora na mente do consumidor. A emogdo do
espetaculo esportivo € transferida, inconscientemente, para a mente de telespectador
e torcedor. E o que fica é a associa¢do da marca e do produto com os ingredientes
emocionais do esporte. (MELO NETO, 1995, p.26)

Concluindo, as estratégias de Marketing Esportivo sdo fundamentais para que os
clubes de futebol possam expandir sua marca, aumentar suas receitas e consolidar sua
imagem positiva junto aos torcedores e patrocinadores. Para que essas estratégias sejam
eficientes, ¢ importante que os clubes definam um posicionamento de marca, invistam em
patrocinios, criem experiéncias de marca positivas e estejam atentos as tendéncias do
mercado esportivo.

Por fim, no contexto atual, onde as midias sociais desempenham um papel
significativo na comunicagdo e no envolvimento dos fas, o Instagram surge como uma
ferramenta poderosa para auxiliar as estratégias de marketing (RECUERO, 2009). Essa
plataforma possibilita o compartilhamento de fotos e videos, e apresenta diversas vantagens e
possibilidades para ser utilizado no marketing esportivo.

2.2 O INSTAGRAM PODE SER USADO COMO FERRAMENTA DE
MARKETING NO FUTEBOL?

O Instagram ¢ uma das plataformas de midia social mais populares atualmente, com
diversos usuarios ativos em todo o mundo'’. Para os times de futebol, essa plataforma pode
ser uma ferramenta importante na hora do marketing esportivo, onde pode ajudar a aumentar
a visibilidade da marca e envolvendo os torcedores. Essa plataforma ¢ uma 6tima maneira de

Lhttps://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2022/10/numero-de-usuarios-do-Instagram-ultrapassa-2
-bilhoes-e-se-aproxima-do-facebook.ghtml acessado em 23/05/23;
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os times de futebol engajarem seus torcedores e seguidores. Ao publicar regularmente
contetido relevante e personalizado, como atualizagdes de jogos, entrevistas com jogadores e
imagens exclusivas dos bastidores, os times podem construir relacionamentos mais fortes

com seus torcedores.
Uma rede social é composta por um conjunto de individuos sociais, ou agentes ¢
seus relacionamentos, que interagem caracterizando um sistema multi-agente.
Como caracteristica, um agente ndo atua somente de maneira autobnoma, isto €, seu
comportamento individual geralmente influencia no comportamento dos demais
agentes, modificando a estrutura social do sistema. (Ribeiro, 2010, p. 71)

Pesquisas indicam que o engajamento no /nstagram ¢ mais forte do que em outras
plataformas de midia social, como o Facebook. De acordo com um estudo feito pela
Forrester, o engajamento do /nstagram ¢ 58 vezes maior do que o do Facebook e 120 vezes
maior do que o Twitter (LIZARDO, 2018). O Instagram ajuda a aumentar a visibilidade da
marca do time de futebol. Por meio de campanhas de marketing bem-sucedidas, os times
podem atrair novos fas e expandir sua base de torcedores. A plataforma também pode ser
usada para promover eventos relacionados ao time, como jogos, festas e eventos de caridade.

Segundo uma pesquisa do Olapic, 27% dos consumidores estdo mais propensos a
comprar algo relacionado a um time de futebol apds seguir a marca nas redes sociais." Isso
destaca a importancia do Instagram como uma ferramenta de marketing para promover a
marca do time. Ele pode também pode ser usado pelos times de futebol como uma ferramenta
para atrair patrocinadores e parceiros. Ao demonstrar uma grande base de fas e um alto nivel
de engajamento com seu publico, os times podem mostrar seu valor para os patrocinadores
em potencial. Além disso, a plataforma também pode ser usada para promover produtos e
servigos de patrocinadores, permitindo que ambas as partes se beneficiem da parceria.

O Instagram ¢ uma ferramenta que ajuda o marketing esportivo do time de futebol.
Ao usar a plataforma para engajar fas, aumentar a visibilidade da marca e atrair
patrocinadores e parceiros, os times podem construir uma presenga forte nas redes sociais e
expandir sua base de torcedores. Com a crescente popularidade dessa plataforma, ¢
importante que os times de futebol a usem como parte de sua estratégia de marketing para
permanecerem relevantes e competitivos no mercado.

3. SENTIMENTOS E EMOCOES DOS TORCEDORES NAS PAGINAS DO
INSTAGRAM

As redes sociais tém um papel fundamental na comunicacao dos times de futebol,
principalmente no Instagram. Através dessas plataformas, os clubes podem se aproximar dos
seus torcedores e compartilhar as vitorias e conquistas do time. Os torcedores utilizam as
paginas do Instagram como um meio de expressar suas emogdes de varias maneiras. Através
de postagens de fotos e videos, eles podem demonstrar alegria, entusiasmo, orgulho e até
mesmo frustracdo em relagdo aos jogos e resultados de seus times. Essas publicacdes podem
conter legendas emotivas, hashtags relacionadas aos seus clubes ou jogadores favoritos, além
de comentarios expressando suas emogoes e interacdes com outros torcedores.

" Olapic (2019).The Ultimate Guide to Social Media Marketing for Sports Teams; Acessado em: 23/05/2023
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E comum ler comentarios positivos e elogios em postagens de grandes jogadas e
momentos marcantes. Contudo, quando as coisas ndo saem como o esperado, o clima pode
mudar drasticamente. Isso ¢ o que acontece com um time de futebol apds uma derrota em
campo. O que antes eram comentarios positivos e elogios ao desempenho da equipe, se
transformou em uma avalanche de criticas € comentarios negativos em suas redes sociais.

Isso mostra como o futebol é apaixonante e como o torcedor pode mudar de opinido
rapidamente, o esporte pode aflorar diversas emog¢des como o amor, 6dio, raiva, alegria,
tranquilidade, expectativa, angustia, alivio, entre outras que sdo externadas durante o jogo,
em determinada jogada, movimento ou resultado (ZUNINO, 2006). Além disso, os jogadores
e a equipe técnica precisam lidar com a pressdo dos comentarios negativos nas redes sociais,
o que pode afetar o desempenho em campo. O ato de torcer em conjunto com outros
torcedores representa um momento de entrega do individuo ao seu time, gerando emocgdes
inesqueciveis (RODRIGUES; SOUSA; FAGUNDES 2017), podendo intercalar sentimentos
de dor e prazer por meio de suas percepgoes sensiveis. (HOLLANDA, 2009).

Um estudo realizado por Gauthier (2019) explorou as emogdes expressas pelos
torcedores durante a Copa do Mundo de 2018 por meio de postagens no Twitter € no
Instagram. A pesquisa revelou que as redes sociais sdo utilizadas como uma ferramenta para
compartilhar e expressar sentimentos futebolisticos, demonstrando a importancia do
Instagram como meio de manifestacdo emocional dos torcedores.

Dixon e Stavros (2019) investigaram como as redes sociais estdo reconfigurando os
lagos emocionais dos torcedores de futebol. Onde foram examinados como os fas utilizam o
Instagram para expressar sua identidade e emogdes relacionadas ao futebol. Os resultados
destacaram a capacidade que esta rede social tem em permitir que os torcedores expressem
sua paixdao e apego emocional por seus times, refor¢ando a importancia da plataforma na
construcao da identidade futebolistica.

Além disso, Brann e Rambgll Management Consulting (2021) abordaram o impacto
das redes sociais, incluindo o /nstagram, na comunicacao esportiva e no engajamento dos fas.
O artigo examinou como as redes sociais sdo utilizadas para expressar sentimentos € emogdes
dos torcedores de futebol, destacando o papel do Instagram como uma ferramenta para a
interagdo emocional entre os fas.

Por fim, ¢ importante lembrar que a internet ¢ um espagco democratico e que as
opinides divergentes fazem parte da discussdo saudavel. Entretanto, ¢ necessario ter cuidado
com palavras agressivas € excessos nas criticas, respeitando o trabalho dos atletas e da equipe
técnica. Afinal, criticas construtivas sao importantes para o desenvolvimento do time, mas a
equipe precisa ter o apoio da torcida para buscar a recuperagao € novas vitorias.

4. METODOLOGIA

Para melhor abordagem e definicdo do estudo, utilizando o método de pesquisa
qualitativa, segundo Schmidt Godoy (1995) esse método € dividido em trés aspectos e devem
merecer atengao especial por parte do investigador: a escolha dos documentos, o acesso a eles
e a sua analise, pensando assim realizamos a analise desses dados no perfil do time no
Instagram com dados quantitativos que ajudam na andlise do estudo abordado.
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A partir do recorte do perfil e informagdes do Instagram do time Treze-FC, a presente
pesquisa utiliza uma abordagem metodoldgica baseada na observagdo participante, uma
abordagem que envolve a imersdo direta do pesquisador no contexto do fendmeno estudado.
Nesse sentido, o presente estudo adota a observacdo participante como sua estratégia
metodoldgica, baseada no perfil e nas informagdes do Instagram do time Treze-FC.

Onde a autora deste artigo desempenhou o papel de Social Media do time de futebol
durante o periodo de estudo, o que lhe proporcionou uma participacdo ativa no ambiente
observado. Ao estabelecer uma relacdo multilateral e de longo prazo com a equipe do
Treze-FC, a pesquisadora teve acesso privilegiado a dados relevantes para a investigacao.

Essa abordagem possibilita uma compreensdo mais aprofundada dos fendmenos
sociais estudados, uma vez que permite ao pesquisador vivenciar e experimentar as praticas e
interagdes dos participantes em seu contexto natural. Através dessa imersdo, ¢ possivel captar
nuances e detalhes que poderiam passar despercebidos em métodos de coleta de dados mais
distanciados, como questionarios ou entrevistas estruturadas.

De acordo com May (2001), a observacao participante estabelece um relacionamento
proximo e prolongado entre o pesquisador e os participantes, o que pode gerar um maior
nivel de confianga e intimidade. Esse envolvimento ativo permite ao pesquisador obter
insights e compreender as perspectivas dos atores sociais envolvidos, enriquecendo a analise
dos dados coletados.

Na analise desse estudo foi realizada uma coleta de dados manual, onde observamos e
escolhemos posts do perfil do Treze-FC e as informagdes contidas em seu Instagram ao
longo da construgdo do corpus do artigo. Os dados analisados foram coletados a partir da
seguinte ferramenta do Instagram: Feed e comentarios. Tendo o conhecimento de que o
conteudo do feed se torna uma vitrine virtual dos conteudos que serdo divulgados e postados.

A frequéncia média de posts, os tipos de conteudo, publicagdes, comentarios, curtidas e
a utilizagdo da ferramenta citada foram os pontos observados. No que se refere ao
processamento, os dados coletados foram processados de forma sistematica, porém também
de forma manual, sem o auxilio de programas de processamento especificos, visando
desenvolver uma andlise de contetido interpretativa. Apos a coleta de dados, do perfil citado,
foi feita uma somatoria com a média de posts na ferramenta do Instagram que foi analisada e
seu respectivo apontamento. Em seguida, o referencial teorico da pesquisa foi utilizado para a
interpretagdo dos dados e observagdes. O perfil foi escolhido para analise, devido ao seu
potencial de contetido e popularidade na midia paraibana de futebol.

Ressaltamos ainda que, a pesquisa realizada neste trabalho foi categorizada de modo
qualitativa, devido ao método de coleta do material para a analise ter sido feito utilizando
dados reais e levantamento manual do mesmo.

5. ANALISE DAS INTERACOES DA TORCIDA DO TREZE FUTEBOL CLUBE
NO INSTAGRAM

O presente estudo foi conduzido durante o periodo do Campeonato Paraibano de
Futebol, entre os dias 5 de fevereiro a 16 de marco de 2022. Importante salientar que o
periodo de analise correspondeu a participagdo do Treze-FC no referido campeonato. A
andlise foi realizada com base nas postagens e na interacdo dos torcedores com as
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publicagdes no feed da pagina do Imstagram do time. A época da pesquisa, a conta do
Instagram do Treze-FC possuia um total de 88.100 seguidores e 3.349 publicagdes, as quais
foram utilizadas como fontes de informagdes e para andlise das interagdes entre os
seguidores.

PUBLICO ANALISADO

Ao examinar os seguidores do clube de futebol na plataforma, constatou-se, na figura
01, que a maioria esmagadora dos seguidores ¢ composta por individuos do género
masculino, totalizando 86,1% do publico. Por outro lado, o publico feminino corresponde a
apenas 13,8% dos seguidores.

Esses resultados evidenciam uma notavel disparidade de género na distribuicdo dos
seguidores do Instagram do Treze-FC. Tal predominio masculino pode ser atribuido a uma
série de fatores. Dentre eles, destaca-se a cultura historica do futebol, que tradicionalmente
tem sido associada a um publico majoritariamente masculino, culminando em um maior
interesse e engajamento por parte dos homens.

GENERO - Figura 01
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Fonte: Reprodugao de tela Instagram@trezefcoficial (2022)

Os resultados da figura 02 revelaram que a maioria expressiva dos seguidores estava
localizada em Campina Grande, representando 57,7% do total. Além disso, 5,6% dos
seguidores estavam situados em Jodo Pessoa, enquanto 2,2% residiam em Queimadas.

Esses dados apontam para uma concentragdo significativa de seguidores do clube de
futebol na cidade de Campina Grande, corroborando a importancia histérica e a forca da
torcida local. A alta representatividade da torcida nessa regido pode ser atribuida a
identificacdo dos residentes de Campina Grande com o clube, bem como a tradi¢do do Treze
Futebol Clube na cidade.

Além disso, a presenca de seguidores em Jodo Pessoa e Queimadas, embora em
menor propor¢do, indica um alcance geografico mais amplo da torcida do Treze FC. Essa
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expansdo para outras cidades demonstra o prestigio e a influéncia do clube em diferentes
localidades da Paraiba.

A torcida do Treze Futebol Clube é considerada uma das maiores da Paraiba'?,
destacando-se pelo seu engajamento e apoio fervoroso a equipe. Essa relevancia pode ser
atribuida ao historico de sucesso do clube, bem como a constru¢do de uma identidade
coletiva e emocional com base nas tradigdes e valores compartilhados pela torcida.

LOCALIZACAO - Figura 02

Publico alcangado ®

Principais cidades Pri
Campina Grande Bras
—— 57,7% -
Jodo Pessoa Por
-» 5,6%
Queimadas Este
» 2,2%
Boqueirdo Esp
] 11%

Fonte: Reprodugéo de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

Os resultados da figura 03 revelaram que a maior parcela do publico estava composta
por individuos na faixa etaria de 25 a 34 anos, representando 36,2% do total. Em seguida,
observou-se que 24,1% dos seguidores tinham entre 18 a 24 anos, enquanto 19,8% estavam
na faixa etaria de 35 a 44 anos. Além disso, 8,6% dos seguidores tinham entre 45 a 54 anos.

Esses dados indicam uma predominancia do publico jovem e adulto nas faixas etarias
analisadas. Essa distribuicdo pode ser explicada pelo fato de que o publico adulto tem uma
maior probabilidade de j& participar dos jogos realizados nos estadios, demonstrando um
maior engajamento e interesse pelo clube de futebol.

A presenca expressiva de seguidores na faixa etaria em relacdo em relagdo ao publico
da plataforma ¢ de 25 a 34 anos pode ser atribuida ao fato de que muitos desses individuos
estdo em uma fase da vida em que tém maior disponibilidade de tempo e recursos para se
envolverem com atividades relacionadas ao futebol, como assistir aos jogos e acompanhar as
redes sociais do clube.

E importante ressaltar que a faixa etaria do publico nas redes sociais pode variar em
diferentes contextos e clubes de futebol, sendo influenciada por fatores como a demografia
local, a popularidade do clube, as estratégias de marketing e a cultura do futebol na regido.

12 https://www.portal40graus.com/noticias/esportes/pesquisa-a45373.html
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FAIXA ETARIA - Figura 03

Publico alcancado ®

Principais faixas etarias

25a34
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Fonte: Reproducao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

No contexto analisado, a figura abaixo descreve a atividade de um perfil, com foco
nas visitas recebidas e na taxa de cliques no link presente na biografia do perfil. Durante uma
semana, o perfil registrou um total de 3.887 visitas. Destas visitas, aproximadamente 31%
dos usuarios optaram por acessar o link mencionado na biografia do perfil.

Essas informagdes fornecem uma visdo inicial da atividade do perfil, permitindo uma
avaliagdo preliminar do seu alcance e do envolvimento dos visitantes com o contetdo
disponibilizado. O acompanhamento regular desses dados pode ser valioso para aprimorar
estratégias de divulgacao, direcionamento de publico e promoc¢do de conteudo no perfil em
questao.

ATIVIDADES REALIZADAS NO PERFIL - Figura 04

Atividade do perfil ® 3.887
Visitas ao perfil 3.826
Toques no site 38
Toques no botdo Enviar email 1
Toques no enderego comercial 22

Fonte: Reproducao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)
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EMOCOES NOS COMENTARIOS

A postagem inaugural (figura 05) que serd objeto de andlise foi divulgada em 05 de
fevereiro, divulgando a partida de estreia do Treze-FC no Campeonato Paraibano 2022, tendo
como resultado uma quantidade aproximada de 13 comentarios.

Figura 05 - COMENTARIOS DA PRIMEIRA PUBLICACAO DO
CAMPEONATO (05/02/2022)
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Fonte: Reprodugédo de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

A emocao se refere a um ou a muitos sentimentos e pensamentos, estados
psicoldgicos e biologicos, possibilitando inumeras tendéncias de agao. (GOLEMAN, 1995).
Diante disso, podemos constatar que as emogodes dos torcedores foram intensificadas,
refletindo-se em uma crescente intera¢do entre eles na segunda publicacdo do dia 5 de
fevereiro, em que se anunciou a vitoria esmagadora do Treze-FC sobre seu adversario. Tal
interacdo foi marcada por mais de 200 comentarios positivos, os quais parabenizaram a
equipe pelo desempenho.
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Figura 06 - PUBLICACAO FEITA COM O RESULTADO DO PRIMEIRO
JOGO (05/02/2022)
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Fonte: Reprodugao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

Como resultado de uma pratica da observacdo participante em relagdo ao
monitoramento dos posts e comentarios realizados nas redes sociais no periodo
compreendido entre 05 de fevereiro a 26 de marco de 2022, foi possivel observar que os
seguidores do time apresentavam grande perspectiva e torcida pela equipe, manifestando
diversos comentarios de incentivo.

Em consonancia com a pesquisa conduzida por Alex Greer e colaboradores (2017),
torna-se evidente que os comentarios dos torcedores tendem a se transformar em relacao a
performance do time em campo. Durante momentos em que o time estd em vantagem, os
comentarios tendem a apresentar um carater mais positivo, elogiando jogadores e comissao
técnica. No entanto, quando a equipe apresenta um desempenho abaixo do esperado e se
encontra em desvantagem, ¢ possivel verificar que os comentarios dos torcedores tendem a
assumir uma tonalidade mais negativa, permeada por criticas a atuacdo da equipe e as
decisdes tomadas no jogo.

Figura 07 - COMENTARIOS POSITIVOS ANTES DO PRIMEIRO JOGO DO
CLASSICO (12/03/2022)
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Fonte: Reproducao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

A fim de compreender melhor essa dinamica, cabe-nos analisar a publicacdo realizada
no dia 12 de margo de 2022 (figura 07) por meio da qual o time anuncia um dos jogos mais
importantes do Campeonato Paraibano de 2022, o Cléssico dos Maiorais, entre 0o TREZE-FC
e o Campinense Clube, marcado para ocorrer o primeiro embate no dia 13 de marco de 2022.
Tal postagem obteve, até¢ o momento desta pesquisa, 1.661 curtidas e 120 comentarios. Nesse
sentido, a relagdo entre o torcedor de futebol e as publicacdes realizadas no Instagram oficial
do time pode ser compreendida como um indicativo que evidencia a fidelidade e o
comprometimento dos seguidores com a equipe.
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Figura 08- COMENTARIOS POSITIVOS ANTES DO PRIMEIRO JOGO DO
CLASSICO (16/03/2022)
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Fonte: Reprodugao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

Por outro lado, quando ocorre um desempenho abaixo do esperado da equipe, os
comentarios dos torcedores tendem a apresentar uma polarizagdo em direcdo a avaliagdes
negativas, como mostrados nas figuras abaixo (09 e 10) permeadas por criticas contundentes
a performance da equipe e a estratégia utilizada durante o jogo. A analise de imagens
coletadas na pesquisa realizada permite observar com clareza essa mudanga comportamental
do publico em relagdao ao desempenho esportivo da equipe.
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Figura 09- PUBLICACAO FEITA PARA ANUNCIAR O RESULTADO DO
ULTIMO JOGO DO CLASSICO (16/03/22)
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Fonte: Reprodugdo de tela Instagram @trezefcoficial (2022)

Figura 10 - COMENTARIOS NEGATIVOS DO ULTIMO JOGO DO
CLASSICO (16/03/22)
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Fonte: Reproducao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)
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No entanto, ¢ possivel indagar acerca dos motivos que conduzem a essa polarizacao
comportamental dos torcedores. Conforme mencionado nas andlises anteriores, apresentadas
neste trabalho, ¢ notdrio que o envolvimento emocional dos torcedores com o desempenho da
equipe ¢ tdo intenso, que a sua expressdo nas redes sociais se torna um reflexo dos
sentimentos que vivenciam. Nesse contexto, ¢ possivel afirmar que a satisfagdo
experimentada pelo torcedor durante uma vitéria pode ocasionar uma inclinagdo a realizar
elogios ao desempenho da equipe e de seus respectivos membros. Em contrapartida, a
decep¢ao sentida diante de uma derrota pode motivar o torcedor a expressar criticas
contundentes a atuagdo da equipe e de sua comissao técnica.

Quando o time perde um jogo importante, os torcedores tendem a sentir uma
perda pessoal, pois o futebol ¢ visto como uma extensdo de sua propria
identidade. Dessa forma, a relagdo torcedor-time pode ser abalada
momentaneamente, mas ¢ comum que o vinculo se fortaleca com o tempo e
os proximos resultados positivos do time. (BRANSCOMBE, 2010)

E importante ressaltar que nem todos os comentarios dos torcedores sdo influenciados
pelo resultado do jogo. Ha torcedores que sdo mais criticos ou mais elogiosos
independentemente do desempenho do time em campo. Além disso, a forma como cada
torcedor se expressa nas redes sociais pode variar de acordo com sua personalidade, idade,
género e outras caracteristicas individuais.

Figura 11- COMENTARIOS NEGATIVOS DO ULTIMO JOGO DO
CLASSICO (16/03/22)
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Fonte: Reprodugao de tela Instagram @trezefcoficial (2022)
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Com base em diversas pesquisas ¢ estudos na area de comportamento do consumidor,
pode-se afirmar que a andlise de sentimentos em redes sociais ¢ uma técnica amplamente
utilizada para entender a percep¢do do publico em relagdo a marcas, produtos e eventos
esportivos (KAPLAN & HAENLEIN, 2010; KIM & PARK, 2013). Além disso, os resultados
obtidos nesta analise de dados estdo de acordo com o que a teoria da psicologia social tem a
dizer sobre o comportamento dos individuos em situagdes de grupo, em que existe um forte
sentimento de identidade e pertencimento (TURNER, 1979).

Assim, pode-se concluir que os comentarios dos torcedores de futebol nas redes
sociais, em especial no Instagram, sao influenciados pelo resultado do jogo, uma vez que o
desempenho da equipe afeta diretamente a emog¢do e o sentimento de pertencimento dos
torcedores, levando a expressdes mais elogiosas ou criticas, dependendo da situagdo. Este
comportamento ¢ reflexo da intensidade da paixdo pelo esporte e da forma como cada
torcedor se expressa nas redes sociais.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho empenhou-se em entender a relacdo entre torcedor e time nas redes
sociais, considerando as informagdes apresentadas sobre a relacdo dos torcedores do
Treze-FC com as postagens no [Instagram do clube durante o periodo do Campeonato
Paraibano de 2022, ¢ possivel destacar a importincia do engajamento emocional dos
torcedores nas interagdes nas redes sociais.

Através do estudo e das andlises realizadas das publicagdes e comentérios, foi
possivel observar como as emogdes dos torcedores influenciam diretamente nas interacoes,
principalmente durante os jogos do time. Quando o time estd ganhando, os comentarios
tendem a ser mais positivos e encorajadores, enquanto que, quando o time esta perdendo, os
comentarios tendem a ser mais criticos e questionadores.

Além disso, a analise das informacdes demograficas dos seguidores do Instagram do
Treze-FC também ¢ relevante para entender a relacdo entre o clube e seus torcedores. Foi
possivel identificar que a maioria dos seguidores ¢ do sexo masculino, € que a maior parte
deles esta localizada na cidade de Campina Grande, onde o time tem sede.

O engajamento emocional dos torcedores nas redes sociais ¢ uma importante
ferramenta de marketing e fidelizacao de fas para os clubes de futebol. Através de estratégias
de comunicagdo eficazes, ¢ possivel fortalecer a relagdo dos torcedores com o clube e
aumentar o nivel de engajamento emocional dos mesmos. Isso pode ser feito por meio de
postagens que estimulem a participagdo dos torcedores, assim como através da promogao de
atividades que aproximem os fas do clube, como ag¢des sociais e eventos esportivos.

Dessa forma, conclui-se que a analise da relag@o entre torcedores e clubes nas redes
sociais ¢ uma temadtica relevante e pode trazer importantes insights para o marketing
esportivo. O uso de termos académicos, como o engajamento emocional, pode ajudar a
compreender melhor as complexidades e nuances dessa relagdo, contribuindo para a criagao
de estratégias mais eficazes de comunicagdo e fidelizagdo de torcedores para os clubes de
futebol.



30

7. REFERENCIAS
AMARAL, I. (2008). A Historia do Jornalismo Esportivo no Brasil. Mauad Editora.

BAHIA, J. Jornal, histéria e técnica - Historia da Imprensa Brasileira. Sao Paulo: Atica,
1990.

BACHI, P. (1997). A Bola Nao Entra por Acaso: Uma Historia do Jornalismo Esportivo.
Companhia das Letras.

BENAZZI, J. R. S. C. & BORGES, C. N. (2009). Emoc¢ao, exposi¢cao e vendas: Analise do
patrocinio realizado por marcas de artigos esportivos no futebol brasileiro. In: VI
Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia, Resende, RJ. Anais...Resende: SEGeT.

BUTOW, Eric; HERMAN , Jenn; LIU, Stephanie; ROBINSON, Amanda; ALLTON, Mike.
Ultimate Guide to Social Media Marketing. Entrepreneur Press; Illustrated edition: [s. n.],
25/08/2020. 212 p.

COELHO, Paulo Vinicius. Jornalismo Esportivo. Editora Contexto, 2003

CAMARGO, V.R.T. A divulgacio do esporte na TV brasileira: fluxos convergentes entre
ciéncia, arte e tecnologia. GUIMARAES, E. (org.) Produgio e Circulagio do
Conhecimento: Estado, Midia e Sociedade. Campinas, SP: Pontes Editores, 2001.

CONTURSI, Ernani Bevilaqua. Marketing esportivo. Rio de Janeiro: Sprint, 1996

DUARTE, Luiz Guilherme, E pagar para ver: a TV por assinatura em foco. Sio Paulo:
Summus, 1996.

FERREIRA, R. M.; MEDEIROS, M. de L. Marketing esportivo em um grupo fabricante
de componentes elétricos. PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review, v. 4, n. 1, 2015.

Disponivel em: https://periodicos.uninove.br/podium/article/view/9134. Acesso em: 15 maio
2022.

FONSECA, O. Esporte e Cronica Esportiva. TAMBUCCI, P.L. & OLIVEIRA, J.G.M.de &
COELHO SOBRINHO, J. (orgs.) Esporte & Jornalismo, Sao Paulo, CEPEUSP, 1997.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 6. ed. Sao Paulo: Atlas, 2008.
220 p. ISBN 978-85-224-5142-5. Disponivel em:
https://ayanrafael.files.wordpress.com/2011/08/gil-a-c-mc3a9todos-e-tc3a9cnicas-depesquisa
-social.pdf. Acesso em: 16 fev. 2022.


https://periodicos.uninove.br/podium/article/view/9134

31

FRANDSEN , Finn; JOHANSEN, Winni. Organizational Crisis Communication: A
Multivocal Approach. Comunicacdo de Crise Organizacional: Uma Abordagem
Multivocal, [S. L], p. 1 - 256, 19 out. 2016.

GUERRA, M. Vocé, ouvinte, ¢ a nossa meta: a importancia do radio no imaginario do
torcedor do futebol. 1.ed. Rio de Janeiro: Etc Editora, 2002.

GREER, A. E., YAN, Z., LYYTINEN, K., & MATHERLY, M. (2017). Network analytics:
Leveraging social media data for business value. Communications of the Association for
Information Systems.

KASTENHOLZ, J., ISAKEN, S. G., & ESCH, F. (2013). The Role of Brand Authenticity
in Credibility and Loyalty. Journal of Product and Brand Management, 22(6), 1-11.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicio do novo milénio. Sao Paulo:
Prentice-Hall, 2000.

LIZARDO, C. (2018). Instagram Marketing 2018: The Ultimate Guide to Selling More on
Instagram. O guia definitivo para vender mais no Instagram . Publicag¢do Independente.

MARKETING esportivo. Passei direto, [S. L], p. 53, 2 fev. 2023. Disponivel em:
https://www.passeidireto.com/arquivo/113966956/marketing-esportivo. Acesso em: 12 mar.
2023.

MARKETING esportivo e o futebol brasileiro. Universidade do Futebol, [S. L], p. 1, 9 ago.
2007. Disponivel em:
https://universidadedofutebol.com.br/2007/08/09/marketing-esportivo-e-o-futebol-brasileiro/.
Acesso em: 21 mar. 2023.

MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing Esportivo. Editora Record, 1995
MOISES, L. (1998). Futebol, Jornalismo e Nacéo. Editora da UNESP.
OLAPIC, The Ultimate Guide to Social Media Marketing for Sports Teams. (2019)

ORTRIWANO, G. A informacao no radio: os grupos de poder e a determinacio dos
conteudos. Sdo Paulo: Summus, 1985

PITTS, Brenda & STOTLAR, David K. Fundamentos do marketing esportivo. Editora
Phorte, 2002.

PRESS Read, Aposte no Instagram [S. 1], p. 10, 31 mar. 2022. Disponivel em:
https://www.pressreader.com/brazil/meu-proprio-negocio/20220330/282501482159657.
Acesso em: 31 mar. 2023.



https://universidadedofutebol.com.br/2007/08/09/marketing-esportivo-e-o-futebol-brasileiro/
https://www.pressreader.com/brazil/meu-proprio-negocio/20220330/282501482159657

32

RIBAS, Lycio Vellozo. O Mundo das Copas. Sao Paulo: Lua de Papel, 2010.

RIBEIRO, Richardson. Andlise do impacto da Teoria das Redes Sociais em Técnicas de
otimizacdo e Aprendizagem multiagente baseada em Recompensas. Curitiba, Pontificia
Universidade Catolica do Parana, 2010. 204

RIBEIRO, M. (2007). Televisao e Futebol no Brasil: Um Estudo Sobre a Construc¢ao da
Narracao Esportiva. Editora Appris

SANTOS, T. de O. Envolvimento dos Torcedores de Futebol nas Redes Sociais,
Satisfacio e Intencées Comportamentais. LICERE - Revista do Programa de
Pos-graduagdo Interdisciplinar em Estudos do Lazer, /S. L/, v. 22, n. 1, p. 476, 2019.
Disponivel em: https://periodicos.ufmg.br/index.php/licere/article/view/12333. Acesso em: 2
maio. 2023.

SOARES, M. L. A miopia do marketing esportivo dos clubes de futebol no Brasil:
proposta de um modelo de gestio de marketing esportivo para os clubes brasileiros.
2007. 346 f. Tese (Doutorado em Administragdo) - Universidade de Sdo Paulo - USP, Sao
Paulo, 2007. Disponivel em: 33
https://teses.usp.br/teses/disponiveis/12/12139/tde22082007-125144/pt-br.php. Acesso em: 1
jun. 2021.

SUTTON, William; MULLIN, Bernard James & HARDY, Stephen. Marketing Esportivo.
Editora Artmed, 2003.

SMITH, A. C., & STEWART, B. (2010). Sport Consumer Behaviour: Marketing
Strategies. Journal of Sport Management, 24(2), 139-165.

STOTLAR, David K. Como desenvolver planos de marketing esportivo. Editora Idéia &
Acdo, 2005.

TAMBUCCI, P. L. Marketing Esportivo. In Yanaze, Mitsuru H. Gestdo de Marketing ¢
Comunicag¢ao. Sao Paulo: Saraiva, 2007

WANN, D. L., & BRANSCOMBE, N. R. (2010). Perder significa mais do que apenas um
jogo: investigando a extensido da identidade do torcedor ao seu time. Journal of Sport
Behavior, 33(4), 469-487

ZATTAR, Marianna. Competéncia em informacido e desinformacdo: critérios de
avaliacdo do contetiddo das fontes de informacao. Liinc em Revista, Rio de Janeiro, v.13,
n.2, p. 285-293, nov. 2017. Disponivel em: <http://revista.ibict.br/liinc/article/view/4075>.
Acesso em: 23/05/23



33

ZUNINO, Rafael. Comportamento de Compra de Torcedores de Clubes de Futebol: Um
Estudo da Aquisicio de Produtos dos Patrocinadores. Il EMA - Encontro de Marketing da
202 ANPAD, Rio de Janeiro/RJ, 3 a 5 de maio de 2006, Rio de Janeiro, Anais III EMA,
Brasilia: ANPAD, 2006.



	TCC - LETÍCIA ALLYNE NASCIMENTO SOUZA
	e1e3272a7d386564c86e6c146ae860cfe32a45a16d255c8f38dc2f8965eb6823.pdf
	LETÍCIA ALLYNE NASCIMENTO SOUZA - PÁGINA 
	TCC - LETÍCIA ALLYNE NASCIMENTO SOUZA

