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ENGAJAMENTO NAS REDES SOCIAIS POR TORCEDORES: UMA
ABORDAGEM LEXIOMETRICA.

1 INTRODUCAO

A quantidade de computadores conectados ao ambiente virtual vem crescendo, em
funcdo das pessoas passarem a utiliza-lo para comunicagdo baseada em textos que podem
ocorrer de forma sincrona ou assincrona.

Assim, para serem mais efetivas no alcance de seu publico, as empresas identificaram
a necessidade de utilizar a internet como meio de comunicacao. Segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2016) 94,2% dos brasileiros enviaram ou
receberam mensagens de texto, voz ou imagens em redes sociais como Facebook e
aplicativos de troca de mensagens como WhatsApp. Neste sentido, as empresas tém
desenvolvido estratégias de comunicagdo para aproximar-se dessa realidade, desenvolvendo
seu marketing para as redes sociais.

De acordo com Business Insider (2013), 90% dos consumidores recomendam uma
marca depois de interagir com elas, por meio das midias sociais. Nota-se, assim, a
importancia de o gestor oportunizar a influéncia que a interatividade nas redes sociais tem
exercido sobre o comportamento de compra do consumidor (KIETZMANN et al., 2011). A
correta utilizagdo das ferramentas de midias sociais pode aumentar o engajamento do
consumidor melhorando a sua relacdo com a marca.

Para Oliveira et al. (2016), as postagens dos tipos eventos € promog¢do possuem um
maior engajamento de seguidores no Instagram, enquanto no Facebook esse tipo de
postagem s era representativo em quantidade de curtidas. O autor, ainda, ressalta que existe
preferéncia por tipos de publicacdes como: design, comida e corpo. Evidencia-se a
predisposic¢ao do usuério com o envolvimento do dia-a-dia.

Dessa forma, percebe-se a importancia das midias sociais como estratégia de
marketing. O presente artigo lanca luz aos estudos de engajamento, medido por meio da
interatividade ocasionada pelo conteido de posts nas redes sociais. Como lécus de estudo
tem-se o Instagram do Fortaleza Esporte Club - FEC.

A escolha do Instagram do FEC se deu devido a lacuna brasileira de publica¢des que
relacionasse o engajamento do torcedor nas midias sociais do seu time, a qual foi constatada
em um busca realizada na base da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior — CAPES, com termos: engajamento; torcedores; midias socias, com filtro entre o
periodo de 2004 a 2019. A busca resultou no retorno de apenas dois artigos e ambos ndo se
relacionavam ao tema estudado. Além disso, a midia social do time proporciona um volume
representativo de postagem, o qual contém até o momento do presente estudo 11.617
publicacdes e um elevado numero de seguidores, representado até a data de 11 de novembro
de 2019 por 553 mil pessoas.

1.1 PROBLEMA E OBJETIVO DA PESQUISA

Isto posto, tem-se a seguinte questdo norteadora de pesquisa: Como ocorre o
engajamento dos torcedores do FEC diante das postagens do clube na rede social Instagram
mediante visualizagdes, curtidas e comentarios? Para responder ao questionamento inicial da
pesquisa, foi estabelecido como objetivo geral investigar a engajamento dos torcedores do
FEC, por meio das postagens do clube nas redes sociais.

O artigo esta dividido em quatro se¢des, além desta introducdo. Na segunda se¢do sdo
argumentadas referéncias para a compreensdo do tema, a se¢do seguinte aborda o percurso
metodolégico adotado e a quarta secdo trata das consideracdes finais.



2 REDES SOCIAIS

A internet € um ambiente dindmico que propiciou o aparecimento de diversos
fendmenos da sociedade do conhecimento (TAJRA, 2003). Pessoas se organizam de forma
democratica em comunidades com propdsito previamente definido e utilizam a internet como
um ambiente para a troca de experiéncias, informagdes e constru¢do de novos saberes, a
exemplo das redes sociais como Instagram e Facebook.

O termo, redes sociais, foi criado, em 1993, com o significado de agregacdes sociais
que surgem na internet, quando quantidades considerdveis de pessoas mantém debates
publicos com suficiente sentimento humano para formar teias de relacionamento
(TAPSCOTT, 2010; ARAGAO et al., 2016).

Kietzmann (2011) e Aragdo et al. (2016) ressaltam que as redes sociais existem dentro
de midias sociais e essas funcionam, por intermédio de tecnologias mdveis baseadas na
internet e criam plataformas altamente interativas, por meio das quais os individuos e
comunidades compartilham, cocriam, discutem e modificam o conteido gerado pelo usudrio.

2.1 O USUARIO E AS REDES SOCIAIS

A participagdo do usudrio nas redes sociais ocorre de forma espontidnea e isso
representa um grande desafio para a gestdo. Segundo Hoeschl, presidente da Associacdo
Brasileira de Entidades Estaduais de Tecnologia da Informag¢do e Comunicagdo — ABEP, o
advento da web 2.0 proporciona ao usudrio fazer parte da constru¢io do contetido e da marca,
deixando de ser apenas mero expectador (SERPRO, 2008; SANTOS; PINTO, 2016).

Além disso, pesquisa realizada pela The Nielsen Company (2015) demonstra que o
tempo de utilizag@o de internet pelos brasileiros aumentou cerca de 7,1%, somando-se o fato
de que, dentre os dez aplicativos mais utilizados por brasileiros conectados por smartphone,
quatro deles s@o de redes sociais.

Tal conjuntura abriu espaco para o marketing nas redes sociais. Salienta-se que as
caracteristicas das redes sociais sdo a rdpida comunicacdo entre seus usudrios e sua
capacidade de criar um relacionamento privilegiado com o cliente, auxiliando a empresa a
divulgar sua marca, alavancar suas vendas e fidelizar (RODRIGUES; SIMONETTO;
BROSSARD, 2014; SANTOS; PINTO, 2016; ARAGAO et al., 2016; MENEGATTI et al.,
2017).

O Instagram, rede escolhida para esta pesquisa, permite o compartilhamento de fotos
ou videos entre os usudrios que podem interagir curtindo ou comentando, caso o usudrio se
interesse por um segmento especifico de publicacdes, ele pode segmentar as postagens por
meio das hashtag (RASMUSSEN, 2013; INSTAGRAM, 2019).

Isto posto, as redes sociais aparecem como uma ferramenta propicia para que as
marcas criem um canal de comunicacio pessoal com seus clientes. Dessa forma, possibilita-
se o engajamento e fidelizacdo do consumidor nas suas redes sociais, enquanto espaco
promocional.

2.2 O EGAJAMENTO DO CONSUMIDOR NAS REDES SOCIAIS

O conceito de engajamento ainda ndo estd definido concisamente e tornou-se um
campo de discussdo na drea de marketing, essa falta de clareza sobre o tema levou varios
pesquisadores a investigar sua melhor denominagdo (VIVEK, 2009; MOLLEN; WILSON,
2010; BRODIE et al., 2011).

A discussdo sobre o termo foi crescendo a medida que as marcas se interpelavam
sobre o que influenciava o bom relacionamento da empresa com seus consumidores. Havia
um ceticismo quanto a relacdo causal entre engajamento e vendas (MOLLEN; WILSON,
2010).



Entretanto, o cliente ao estar engajado desempenha um papel de fundamental
importancia para o desempenho das organizacdes (BRODIE et al., 2011; MARRA;
DAMACENA, 2013).

Para Vivek (2009) e Marra e Damacena (2013), engajamento do consumidor € a
intensidade da participacdo e da conexdo de um cliente com as ofertas ou atividades de uma
marca. A relacdo empresa consumidor é o foco do engajamento com a criacdo de uma
conexdo de longo prazo, por meio da experiéncia.

Dessa forma, o engajamento existe como um processo dindmico que cocria valor
desempenhando um papel central em uma rede namoldgica que rege as relacdes de servicos,
por meio da interatividade e da experiéncia do cliente (BRODIE et al., 2011; CALDER;
MALTHOUSE; MASLOWSKA, 2016; LUARN; LIN; CHIU, 2015).

Mollen e Wilson (2010) e Marra e Damacena (2013) argumentam, que o engajamento
online ¢ um compromisso cognitivo e afetivo com o relacionamento e com a marca, que €
personificado por sites ou entidades mediadas por computador.

Somando-se a popularizacdo das redes sociais, a participagdo espontianea de seus
usudrios e o baixo custo, varias empresas migraram para redes online em busca de aumentar
o engajamento dos usudrios com a sua marca (RODRIGUES; SIMONETTO; BROSSARD,
2014; THE NIELSEN COMPANY, 2015; SANTOS; PINTO, 2016; MENEGATTI et al.,
2017).

Ademais Almeida et al. (2019) ressalta que, as redes sociais oferecem ferramentas
que facilitam uma intera¢do multidirecional com fornecimento de indicadores a respeito do
posicionamento do consumidor, por isso podem servir a diferentes objetivos. Essas métricas
procuram refletir as expressdes comportamentais dos usudrios como curtir, comentar e
compartilhar. Os diferentes indicadores em conjunto podem dar uma nog¢do do fendmeno de
engajamento para o marketing.

3 METODOLOGIA

A pesquisa € desenvolvida em duas fases, sendo a primeira, por intermédio de um
estudo de gabinete de natureza exploratoria e descritiva, para permitir a compreensdo da
caracterizacdo e o conhecimento sobre engajamento no marketing (VERGARA, 1998).

A segunda fase da pesquisa acontece com a coleta do conteido da midia social
Instagram do FEC e sua andlise, por meio da lexiometria, que de acordo com Damasceno
(2008), trata-se de um procedimento metodoldgico e tecnoldgico - objetivo, descritivo,
indutivo e cientifico - para tratar estatisticamente dados qualitativos com um olhar
quantitativo para a caracteriza¢ao topoldgica e combinatéria de elementos lexicais de um
corpus dado e delimitado, para que a trajetéria do discurso seja balizada e a topologia e a
combinatdria dos elementos lexicais do corpus caracterizadas.

A modalidade lexiométrica utilizada foi Classificagdo Hierdrquica Descendente -
CHD onde os segmentos de texto e seus vocabularios sdo correlacionados, formando uma
escala hierdrquica de classes do vocabuldrio, o que permite inferir no contetido do corpus
textual, nomear as classes, compreender grupos de discursos e ideias (DAMASCENO, 2008).

Como ferramenta de andlise lexiométrica, foi utilizado o software aberto Iramuteq
versdao 0.7 alpha 0.2 que realiza andlises quantitativas de dados qualitativos. Por fim, seus
resultados foram comparados com as médias de curtidas e comentdrios para revelar o
contexto que ocorre 0 engajamento do usudrio.

A semana escolhida para coletar os dados de pesquisa foi feita por meio da ferramenta
aberta Google Trads que mostra os mais populares termos buscados em um passado recente.
A plataforma mostrou que, em 3 de janeiro de 2019, até o presente dia 8 de abril de 2019, a
semana que tinha sido citado mais vezes a palavra FEC foi entre os dias 17 de marco de 2019
a 23 de margo de 2019. Devido a grande quantidade de dados, foram selecionados apenas



trés dias dessa semana: terga, quarta e sibado. Dessa forma, utilizou-se do método de amostra
aleatdria simples.

Para mais, Flick (2012) argumenta que, esse método de selecdo € utilizado quando
ndo existe conhecimento suficiente sobre a constituicio ou as caracteristicas de uma
populacdo para poder realizar uma selecdo intencional de forma que a amostra seja uma
representacdo minimizada dela, conforme caracteristica propria das midias sociais.

Como forma de analisar o engajamento utilizou-se da junc¢do dos constructos de
Vivek (2009), Brodie et al. (2011) e com as pondera¢des de importincia sugerido por
Almeida et al. (2019). O quadro 1 expde essas juncdes dos constructos

Quadro 1 — Métricas de engajamento

Métrica Grau de Impprtancna para o Autores
engajamento
Visualizacoes Menor grau de engajamento — ndo | (VIVEK, 2009; BRODIE et al., 2011;
§ representa interatividade com o usudrio ALMEIDA et al., 2019)
Curtidas l(gfr:al;esiitaelilgr?; mzntlj)enl;t?;?elfiliirig)adg (VIVEK, 2009; BRODIE et al., 2011;
P L uma peq ALMEIDA et al., 2019)
com 0 usudrio.
Comentarios I(Q}fr:al;esegtea engfl?;f;lemo ini:i;?i(\i/(i)dad; (VIVEK, 2009; BRODIE et al., 2011;
epre iy ALMEIDA et al., 2019)
significante com o usudrio.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A primeira métrica consiste em analisar o engajamento, por intermédio da
interatividade, no sentido atribuido pelas conclusdes de Vivek (2009) e Brodie at al. (2011).
As postagens foram segmentadas por dia da semana e foram coletados os numeros de
visualizagdes, curtidas, comentdrios e o conteido do que foi escrito nas postagens.

De acordo com Almeida et al. (2019), as visualizagcdes sdo a métrica que apresenta
menor peso de engajamento, pois ndo demonstra interagdo efetiva com a postagem, ja as
curtidas s@o a primeira forma de reacdo a um conteudo e a sua quantidade € usada como
indicador de uma série de aplicacgdes.

Ainda segundo o autor representacdo de interagdo com o conteudo, por meio das
curtidas sdo somente superados pelos comentérios, pois sdo formas de interacdo nas quais os
usudrios expressam suas opinidoes em relacdo a determinado contetdo.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES DA PESQUISA
4.1 ESTUDO 1-RESULTADOS DO DIA 19 DE MARCO DE 2019

O primeiro dia analisado foi 19 de marco de 2019, data essa que antecedeu um jogo,
trazendo como foco o convite do torcedor para o estddio. Foram postados duas fotos e quatro
videos. Os videos foram visualizados em média por 28.016 pessoas e cada postagem teve em
média 5.904 curtidas e 128 comentdrios.

Os comentérios foram tabulados, o que permitiu identificar a utilizagdo de 5.108
palavras, sendo que 736 delas sdo hdpax, palavras mencionadas uma tnica vez. As formas
mais usadas foram os substantivos: ledo, fortaleza e ingressos, respectivamente com as
seguintes quantidade de aparicdes: 37, 32 e 24; entre os advérbio as ocorréncias foram: nao
(54) mais (33), sempre (22), amanha (20) e como (20); os adjetivos mais citados foram
torcido (36), s6 (27) e lindo (23); e os verbos mais citados foram querer (25) e dar (21)

ApoOs a andlise fatorial do texto, retornou-se seis clusters, cuja representacdao dos
segmentos de palavras foi aproximadamente 83,22%. As classes 1 e 4 formam o primeiro
ramo de palavras. Posteriormente, se ligam as classes 5 e o ramo 3 (contemplam as classes 2
e 3), por fim o ramo 4 que conecta a classe 6 as demais.



Figura 2 — Denorgrama de Classificacao Hierarquica Descendente (CHD) dos textos

Ramo 5
Ramo 2
Ramo 1 Ramo 3
_ ) | Ramo 4
| | | |
Classe 1 Classe 4 Classe 5 Classe 3 Classe 2 Classe 6
Comprar Pagar Gol . Estadio Leticiacavalcante
Ingresso Sécio Seguir ldolo Mundo Curtido
v . Pareddo
ender Garantir Comegar Bora Arrasar Bastar
Eamﬂla Aproveitar Quando Bom ;m;io Gente
esta
Aegss;)aa IS:ul. | Eu.do Boeck Toreds Egrcedorasfec
~ erla~0 el . Capitio 1rect/
Promocao Adesao Internacion Amanha Sempre Também
V.enda . Shopping Jogo Marceloboeck1 a0 Grupo
Bilheteria Ingresso Acertar Grande Amor Entrar
Sim Diretoria Classico Nacio Melhor Ajuda
Loja Premium Futebol Jun({[o Mulher Projeto

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

As classes 1, 2 e 3 foram as maiores, representando respectivamente 18,5%, 21,9% e
18,5% dos textos analisados, respectivamente. A classe 1, 4, 5 e 6 contaram cada qual com
18,5% 11,8%, 11,8% € 17,6%. Conforme o gréfico 1, as classes de palavras 3, 2 e 5 procedem
do mesmo ramo. O mesmo ocorre com as classes 1 e 4. A classe 6 ndo tem outras classes em
seus ramos.

Os cluster das palavras revelam a divisdo temadtica embutida nos estudos sobre o
engajamento dos torcedores nos posts do Instagram nesse estudo. Os resultados estatisticos
revelam que a classe: 1 tem como post significante o nimero 6; 2, o post 4; 3 — post 3; 4 —
post 1; 5 —post 3 e2;6—postS.

O ramo trés contempla o ramo quatro e o cluster 5, apresentando entre si uma maior
afinidade, por estarem no mesmo braco, somam 52,2% do conjunto dos textos pesquisados.
As tematicas trabalhadas no ramo quatro incluem temas ligados a exaltacdo de jogadores
considerados idolos pela torcida, sentimentos ligados a experiéncia de ir ao estddio e

sentimentos e exaltacdo da figura do time de futebol.

Quadro 2 — Perfis de palavras estatisticamente significativas nos cluster 2,3 e 5§

Classe 2 — Yo Chi2 Classe 3 — % Chi2 Classe 5 — % Chi2
21,85% 18,49 % 11,76 %

idolo 100 | 30,68 estadio 72,73 | 23,66 Gol 75 33,04
paredio 100 26,6 mundo 100 23,01 Seguir 83,33 | 31,18
bora 65 26,22 arrasar 100 23,01 Comecar 100 31,04
bom 80 21,62 lindo 58,82 | 21,41 Quando 60 24,47
boeck 100 14,81 festa 100 18,25 veras_rod 100 23,08
capitdo 100 14,81 torcido 57,14 | 15,73 Rei 100 23,08
amanha 60 14,63 sempre 71,43 | 13,83 Jogo 100 21,37
Marceloboeck1 100 11,01 nessaicdr 80 13,11 Acetar 75 15,94
grande 100 11,01 niao 37,14 | 11,45 Pégina 75 15,94

Nota: Grifo vermelho do autor.



Fonte: Elaborado pelos autores.
Destaca-se deste contexto, as palavras “idolo”, “pareddo”, “bora”, “estadio”,

“mundo”, “arrasar”, “lindo”, “gol”, “seguir”, “comecar”,” quando”, “veras_rod”,” rei”,

9% 99 9

“acetar” e” pagina” que tém elevado grau de significancia. Seus coeficientes de qui-quadrado
sdo superiores ao valor de suas classes no total dos artigos trabalhados.

Dessa forma, pode-se concluir que andlise lexiométrica do ramo que apresenta a
classe 5, 2 e 3 apresentam palavras de cunho positivo que remetem ao jogador, ao idolo, ao
estddio, ao gol, entre outros aspectos positivos que o torcedor espera para o jogo. Os trechos
em que a expressdo surge sdo apresentados em alguns posts como a seguir.

Quadro 3 — Comentarios das postagens segmentados por assuntos

Categoria

Jogador

Estadio

Gol

Trechos
[...] valeu Boeck melhor goleiro do nordeste, bora pareddo que foto, idolo, homem
lindo, mostro fé em deus, com certeza estamos aqui para lhe apoiar € nés! Marcelo
Boeck € igual ao sol tem brilho préprio. (Post 04) [...] ora mim autografada esse homem
€ um idolo se eu pudesse eu traria alguns jogadores do fortaleza para o aniversario dele
mais infelizmente ndo posso, meu filho é um torcedor do fortaleza ele queria estar em
todos os jogos (Post 04) [...] amanha 21h30 na arena casteldo virlaner silva bora, bora,
vai passar nada nesse paredao essa camisa € um absurdo de bonita bora Marcelo Boeck
€ isso ai meu idolo Marcelo Boeck, pra cima deles, bora ledo, quer superior ou inferior
(Post 04)
[...] ellenso marquinhos_brasil marcou errado mozao eu sou csc vallery lessaaa olha o
que falei pra vocé agora, € tricd linda fanatica do ledo vallery lessaaa gracinha789 nem
me fala, minha segunda casa agora as mulheres ndo s6 ajudam a lotar os estddios como
abrilhantaram muito mais nossa torcida (Post 05) [...] nessa lcdr orgulho de torcer por
um clube que d4 tanta importancia ao papel da mulher nos estadios diferente de outros
que contratam agressores nessa lcdr olha ela 6h coisa linda essa minha prima nessa lcdr
hahaha arrasa (Post 05) [...] eu vou quando meu bolso permite, nem por iSso sou menos
torcedora fabianabarroos gatinha linda tamo junta deveria fazer promog¢do da camisa
xo0d6 pras mulheres fortalezaec vdd nosso ledo € apaixonante nosso orgulho de fazer
parte dessa torcida futebolsobrelinhas ela arrasa viu mulheres no estadio simmm somos
quantas (Post 05) [...] leilacavalcantesatiro existe um grupo que foi fornado justamente
por isso falta de companhia pra ir ao estadio vc sera bem vinda € sé falar por direct
torcedorasdofec leilacavalcantesatiro deixa seu contato leilacavalcantesatiro te passo o
contato das meninas responsaveis vem com a gente (Post 05).
[...]veras_rod ndo se vocé foi, mas a verdade é que foi o contrdrio eles s6 cantaram
quando comegou e no gol simples no restante sé a tuf cantou ale_pazs eu sei assisti ao
jogo (Post 2) [...]perco a faculdade, mas ndo perderei o jogo de amanha. Era torcida
Unica era a torcida mais apaixonada que existe quer ver todos os gols da partida do
futebol nacional e internacional em tempo real(Post2) [...] facam o certo e ndo inventem
hoje em dia ele ndo acertaria dois 2, acertei saudades de quando o menino
edinhomoreiraoficial acertava as finalizagdes (kkk...) cuida meu garoto um gol
maravilhoso desse man 2 2 2 do jr santos marrbs_ edim vai meteli uno amanha (Post
3).

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Os cluster 1 e 4 representam 30,3% dos posts, mostrando o interesse dos torcedores
na compra de ingressos para comparecer aos jogos, informacgdes sobre locais de venda e de
busca de informagdes sobre programas de fideliza¢do conhecidos como sécio torcedor.

Quadro 4 — Perfis de palavras estatisticamente significativas nos cluster 1 e 4

Classe 1 — 18,49% Yo Chi2 Classe 4- 11,76 % %0 Chi2
comprar 90,91 42,18 Pagar 100 39,14
ingresso 65 34,51 Sécio 57,14 31,47
carlotoewerton 100 23,01 Garantir 100 31,04
wandersonaraujo(Q 100 18,25 Aproveitar 100 31,04
vender 100 18,25 Sul 80 23,41




Quadro 4 — Perfis de palavras estatisticamente significativas nos cluster 1 e 4

Classe 1 — 18,49% %o Chi2 Classe 4- 11,76 % % Chi2
familia 83,33 17,63 Feriado 100 23,08
pessoa 63,64 16,39 Adesao 100 23,08

Nota: Grifo vermelho do autor, 2019.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Destaca-se deste contexto, as palavras “comprar”, “ingresso”, “carlotoewerton”,

2% ¢¢ 29 ¢ 29  ¢¢ 2% ¢¢

“pagar”, “soci0”, “garantir”, “aproveitar”, “sul”, “feriado” e “adesao” que tém elevado grau
de significancia. Seus respectivos coeficientes de qui-quadrado sdao maiores que a
participacdo de suas respectivas classes no total dos artigos trabalhados, ressaltando que a
maioria das palavras apresenta o qui-quadrado maior que o dobro de sua classe. Dessa forma,
pode-se inferir que a andlise lexiométrica dos ramos 1 e 4 apresenta um engajamento positivo
dos usudrios em relacdo a compra de ingressos para ir aos jogos e de participar do programa
socio torcedor do time. Alguns dos trechos em que sdo expressoes surgem sdo apresentados
a seguir.

Quadro 5 —Comentarios das postagens segmentados por assuntos
Categorias Trechos
[...] nascimento castro _vinicius mooura se vocé nao for sé vocé nédo vai lenooo_silva
essa promogdo e boa viu fmeyara fui hoje pela manha comprar os ingressos pra quatro
pessoas na loja conceito e me disseram que tinha que ter grau de parentesco (Post 06).
[...] essa promogdo familia cleudonogueira vende com essa promog¢do na hora
fortalezaec alguém sabe me dizer se bilheteria da arena vai estar esses valores
eduardodesalles ernanipsoares pauloduquep alguém dividir ingresso no setor premium
(Post 06) [...] endersoon paulo vitoriamarial911 venha aqui em fortaleza preciso de
vocé franciscokauan_ nem o corinthians no brasileirdo cobra ingresso nesse preco
Ingressos e socio lojaestadiosoccer _lucyhellen sensacional anaraibi luene_oliveira reginaldoaragao
torcedor agora sim quer familia maior que essa (Post 00). [...] fortalezaec ja sou sécio quero
renovar mas quero por ela dependente no caso dessa promocao ele deve ficar como
titular e paga 50 e eu como dependente pago o valor cheio quanto pago o dependente
(Post 5). [...] nos shoppings espalhados pela cidade nossas lojas e quiosques leao1918
irdo funcionar normalmente aproveite o feriaddo para fazer sua adesdo ao sécio ou
garantir seu ingresso até amanha nag@o sou de sao paulo viraram meu segundo time e
ganharam meu respeito (Post 2) [...] se preferir ir para o setor premium 4 pessoas o
valor fica em 120 reais 30 para cada garanta seu ingresso e vamos empurrar o ledo
rumo 2 classificacio (Post 6).
[...] vamos nessa partiu casteldo felipeccunha empresta o madson pro CSA pagando
50% do salério dele diretoria que porra é essa se for pra ele sair que seja de vez negdcio
de empresto pagando 50% do salério (Post 03) [...] esse dinheiro que serd pago em
saldrio pra ele jogar em um concorrente nosso na série A, estd de sacanagem diretoria
marcelopaz felipeccunha aproveitando a deixa foi verdade essa questdo indisciplinar
do atleta (Post 03) .[...] comprovante de residéncia tem que ser no nome do titular
obrigatoriamente treinador dd uma chance o jogador madson ele merece da para fazer
a adesdo do sécio no via sul (Post 1)
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Jogador

4.2 ESTUDO 2 - RESULTADOS DO DIA 20 DE MARCO DE 2019

O segundo dia, 20 de marco de 2019, data em que aconteceria um jogo pelo
campeonato estadual. A comunicagdo intensificou o estimulo para que os torcedores se
fizessem presentes no estddio, mediante venda de ingressos, sécio torcedor e copos
comemorativos. Foram postados cinco fotos e seis videos. Os videos foram visualizados em
média por 18.535 pessoas. No total, cada postagem teve em média 6.236 curtidas e 139
comentarios.

Identificou-se a utilizacdo de 25.155 palavras, sendo que 1.755 delas sdo hdpax. As
formas mais usadas foram: os substantivos jogo, time, ledo, floresta, fortaleza, porra, sufoco,



gol, série e cara, respectivamente com as seguintes quantidade de apari¢des: 320, 312, 177,
171, 155,79, 78, 77, 74 e 70; o advérbio ndo teve 424 ocorréncias seguidos por mais (164),
muito (94) , ainda (79), hoje (71) e ai (68); os adjetivos mais citados foram sé (134) , bom
(74); e os verbos mais citados foram jogar (222), passar (104), ver (104), dar (95), querer
(80) e levar (73).

Procedida a andlise fatorial do texto, essa retornou cinco clusters, que representam
classes de palavras pertencentes ao vocabuldrio comum. As classes 2, 3 e 4 foram as maiores
e mais significantes, representando respectivamente 26,4%, 23,5% e 18,3% dos textos
analisados. A classe 1 e 5 contaram ambas com 16%. Conforme a figura 4, as classes de
palavras 3, 2 e 4 procedem do mesmo ramo. J4 o ramo da classe 1 se conecta ao primeiro
ramo ao ramo em que estdo as classes 3,2 e 4. A classe 5 ndo tem outras classes em seu ramo.

Figura 4 — Denorgrama de Classificacao Hierarquica Descendente (CHD) dos textos

do dia 20 de marco
Ramo 4
Ramo 1
i 1 Ramo 3
Ramo 2 |
Classe 1 Classe 3 Classe 2 Classe 4 Classe 5
Roberto Sufoco Ingresso
Paulo Ilzem Ney Esperar Cfm
2SSO prar
Santo Morrer Floresta Nu~nca Promogio
Paulista Pressio Ledo Famili
Deus Realmente amita
Volante Futebol Negro Vender
Lateral Fec Importante AI{O. Sim
Arargna Cearense Ledo Criticar Pessoa
Wellington . Levar Macho Loja
Carlinho Ajeitar Valer Fisico g
. Totalmente . : Venda
Meio Time Brincar i i
Fortaleza Bilheteria
Osvaldo Bai Passear Chamando Comprar
auro Treinando

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Os resultados estatisticos revelam que a classe: 1 tem como post significante o
nimero 9 e 6; 2, 0o post 11; 3 —post 11 e 7; 4 —post 2;e 5 —posts 3,5, 8 e 4.

Os cluster 3, 2 e 4 tendem a ter mais afinidade entre si por estarem no mesmo ramo,
somam 68,2% do conjunto dos textos pesquisados. As temdticas trabalhadas incluem temas
ligados discursdo do desempenho do time em um jogo.

Quadro 6 — Perfis de palavras estatisticamente significativas dos cluster 2,3 e 4

Classe 2 — % Chi2 Classe 3— %o Chi2 Classe 4— %o Chi2
23,46 % 26,35% 18,27 %

sufoco 57,81 | 47,96 bem 64,81 | 45,95 esperar 80,95 57,59
ney 100 46,94 passo 82,35 | 28,41 nunca 72,22 36,35
floresta 43,61 40,4 morrer 70,83 | 25,66 ledo 100 27,16
pressao 66,67 | 40,21 deus 64,52 | 24,75 realmente 100 27,16
negro 92,86 | 38,58 futebol 64,29 | 21,95 ano 56 25,04




Quadro 6 — Perfis de palavras estatisticamente significativas dos cluster 2,3 e 4

Classe 2 — % Chi2 Classe 3- % Chi2 Classe 4— % Chi2
23,46 % 26,35 % 18,27 %
importante 100 33,26 fec 88,89 | 18,46

Nota: Grifo vermelho do autor.
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Destaca-se deste contexto, todas as palavras da classe 2 e 4, assim como as palavras
“bem” e “passo” da classe 3. Entre essas palavras, ressalta-se as palavras “sufoco”, “ney” e
“esperar” que t€m elevado grau de significancia, pois seus respectivos coeficientes de qui-
quadrado sdo de 47,96, 46,94 ¢ 57,59, aproximadamente, mais que o dobro de participacio
de suas respectivas classes no total dos artigos trabalhados. Pode-se inferir que existe um
engajamento positivo do usudrio em relacdo a discursdo de temdticas relacionadas ao

desempenho do time. Alguns dos trechos em que a expressao surge sio apresentados a seguir.

Quadro 7 — Comentarios das postagens segmentados por assuntos

Categorias Trechos

[...] e o fortaleza serd o culpado, ufa, que sufoco time ruim, valeu ledo
valeu € obrigado a voc€ se como que venceu espero que 0s proximos seja
diferente (Post 11) [...] haja coragdo jogo foi show, show de bosta de
resultado bom enquanto ao jogo s6 deixa o torcedor preocupado
desempenho pifio horrivel se tratando de ser um time de série A, passando
sufoco para o poderoso floresta (Post 11) [...] passou sufoco em fortalezaec,
rapaz que jogo ridiculo pra matar o torcedor do coragdo rapaz, nem o mais
entusiasta empolga com esse time, jogo patético esses treinos estdo
servindo pra qué? (Post 11) [...] Estou imaginando quando pegar os times
da série A e outra o fortaleza nio era nem pra ta passando por isso a
obrigacdo era a classificacdo com antecedéncia, pior atuacdo do fortaleza
boa ledo, parabéns, rumo a taga, morri mas passo bem (Post 11) [...] o time
jogou mais feio que bater em mae, esse gol do floresta foi fantasma eu
esperava mais do fortaleza, floresta jogou melhor, na moral, valeu time
vamos melhorar né ledo? Assim néo da, bora ledo horrivel (Post 11) [...]
levar sufoco do floresta os 90 minutos, acorda time, que quer ser campedo
ndo pode fazer isso boa apequenaram o fortaleza ao ponto de levar sufoco
do todo poderoso floresta (Post 11).[...] victoreal juro pra ti como eu tava
esperando uma goleada do ledo em cima do floresta mas na hora do jogo
ver aquilo me entristeceu na hora, espero que nas semi, nao seja assim
(Post 11) [...] tu ta descendo o pau, larga de ser corneta, realmente ei meu fi
se ndo cobrar, ndo anda ndo, se esse cara quiser s6 babar o time pode
esperar pra ter mais raiva (Post 11) [...] mas tudo tem seu limite porque
uma coisa € jogar de igual pra igual, outra é passar os 90 minutos dando a
bola pro floresta e esperando eles virem pelo amor de Deus! (Post 11) .

Criticas em relacao ao
desempenho do time

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

4.3 ESTUDO 3 - RESULTADOS DO DIA 23 DE MARCO DE 2019

O terceiro dia, 23 de Marco de 2019, data essa que antecedeu um jogo, a comunicagao
abordou o chamamento para o estadio e os revelou ao longo do jogo os resultados da partida.
Foram postados oito fotos e dois videos. Os videos foram visualizados em média por 22.983
pessoas. No total, cada postagem teve em média 7.584 curtidas e 190 comentérios.

Identificou-se a utilizacdo de 31.886 palavras, sendo que 1.685 delas sdo hdpax. As
formas mais usadas foram: os substantivos “time”, “jogo”, “ledo”, “fortaleza”, “cara”,
“romero”, “jogador”, “série”, “idolo” e ‘“campo” , respectivamente com as seguintes
quantidade de aparigdes: 420, 328, 151, 131, 118, 111, 109, 107, 100, 83; o advérbio “nao”
teve 482 ocorréncias seguidos por “mais” (227), “ja” (97) , “ai” (96), “como” (88) e “bem”
(80); os adjetivos mais citados foram “s6” (146) , “melhor” (112), “ruim” (110), “titular”



(105) e “bom™ (99) ; e os verbos mais citados foram “jogar” (259), “ver” (130), “dar” (126),
“passar” (86) e “ganhar” (80).

Procedida a andlise fatorial do texto, estd retornou trés clusters, que representam
classes de palavras pertencentes ao vocabuldrio comum. As classes 1 e 3 foram as maiores e
mais significantes, representando respectivamente 38,4% e 39,5% dos textos analisados. A
classe 2 conta com 22,1%. Conforme o grafico 3, as classes de palavras 1 e 3 procedem de
ramos diferentes.

Figura 6 — Denorgrama de Classificacao Hierarquica Descendente (CHD) dos textos

dia 23 de marco de 2019
Ramo 2
Ramo 1
Classe 3 Classe 2 Classe 1
Diego

Jogo Ferreira Amo
Horrivel Tinga Campedo
Campo Titular Passado
Cara Ney Cearense
Ruim Romero Bras%lelro
Tomar Macinho Torcido
Contratar Negro Querer
Vontade Araruna Corneta
Volante Patrick Cppa
Pressdo Embora Final
Jogador Estadual

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Os resultados estatisticos revelam que a classe: 1 tem como post significante o
nimero 10e 9; 2, o post 7,6 € 5; € 3 — post 8.

Os clusters 1 e 2 representa 61,6% do conjunto dos textos pesquisados. As temadticas
trabalhadas incluem temas ligados discursdo do desempenho do time na temporada e
comparacdo com temporadas passadas, o desempenho de jogadores e o debate sobre a
titularidade ou ndo de alguns jogadores.

Quadro 8 — Perfis de palavras estatisticamente significativas dos cluster 1,2 e 3

Classe 1 - % Chi2 Classe 2 — %o Chi2 Classe 3 — % Chi2
38,43 % 26,35% 39,51%

ano 84,62 | 50,98 diego 69,64 | 80,67 jogo 55,81 35,8

campedo 100 36,49 ferreira 73,81 | 69,91 horrivel 80,65 23,06
passado 92,31 33,24 tinga 90,91 | 62,75 campo 65,15 20,22
cearense 100 27,97 titular 55,7 | 59,16 cara 62,03 19,09
brasileiro 94,74 | 26,23 ney 93,75 | 49,01 ruim 60,49 17,06
torcido 82,76 | 25,22 romero 51,19 | 47,59 tomar 80,95 15,6

Nota: Grifo vermelho do autor.
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

EE N1

Destaca-se deste contexto, as palavras “ano”, “diego”,“ferreira”, “tinga”, “titular”,
“ney” e “romero” (todas palavras da classe 2), que t€m elevado grau de significancia. Seus



respectivos coeficientes de qui-quadrado sdo de 50,98, 80,67, 69,91, 62,75 e 59,16,
aproximadamente, a palavra “ano” ¢ 30% superior a classe e a maioria do restante das
palavras sdo cerca do triplo de participacao de suas respectivas classes no total dos artigos
trabalhados. Pode-se inferir que existe um engajamento positivo do usudrio em relagdo a
discursdo de temadticas relacionadas ao desempenho de jogadores. Alguns dos trechos em que
a expressao surge sao apresentados a seguir.

Quadro 9 — Comentarios das postagens segmentados por assuntos

Categorias Trechos

[...] estamos na préxima fase, mas devido a fragilidade dos outros times do grupo.
Sofremos pra empatar com o lanterna do outro grupo, lamentdvel ver um time que em
Desempenho do time | um més comecard a disputar o maior campeonato do ano jogar desse jeito (Post 10)
[...] o time ndo é 0 mesmo, leva um tempo ano passado no estadual vocés ja queriam a
demissdo dele, no fim o cara ajudou a dar o maior titulo da histdria de vocés (Post 08)

[...] agora vamos para cima pra ser campedo da copa do nordeste muito ruim mesmo
nosso time hoje acho que esse jogador romero até o espanhol dele é fraco nem eu com
50 anos demoro tanto pra adquirir preparo fisico como esses jogadores do fortaleza
ndo tem justificativa (Post 07) [...] wellington paulista e araruna ceni s trouxe para
compor elenco relaxa galera esse € o patrick tdo pedido pgp jogo serviu para testar
alguns nomes diego ferreira merece ser titular com certeza (Post 08) [...] 96 ja fez
muito mais que araruna titular sem didvidas diguinho melhor que roger carvalho diego
ferreira ja fez mais do q tinga e carlinhos na temporada agora pode ser q o rogério veja
Desempenho dos isso (Post 06) [...] shairtonsf 7 patrick todo jogo se quebra macho tu nio ver néo hoje
jogadores ele vai ser titular marrbs_ diego ferreira vai estd no banco hoje mais uma vez ele vai
escalar Araruna (Post 01).[...] carlinhos mais um jogo levando bola nas costas
preparem a lista de dispensa com esse w paulista carlinhos araruna diguinho e volta
logo b melo e tinga (Post 08) [...] agora entendi pq muitas ali sao reserva tudo sem
vontade de jogar sem garra de nada bruno melo e tinga sao lateral titular mesmo pq
carlinho e outros ndo d4, o patrick foi de fortaleza a sdo luis correndo foi (Post 08) [...]
_lucyhellen tinga é lider de assisténcia do fortaleza _lucyhellen o que ele fez
_lucyhellen diego errou quase tudo que tentou s6 acertou o cruzamento para o gol do
marcinho (Post 08).

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

44 DISCUSSOES DOS RESULTADOS DA PESQUISA

As datas selecionadas de forma aleatéria para a andlise dos dados foram
respectivamente: um dia de antes de um jogo, um dia de partida pelo campeonato estadual e
o um confronto pelo campeonato regional.

O trabalho pode evidenciar que a média de visualiza¢des tiveram seu dpice no dia 19
de marco. O segundo periodo, 20 de margo, que apresentou o menor nimero de visualizacdes
entre os trés dias. Ja o ultimo, 23 de marco, teve o segundo maior pico de visualizacdes.

A andlise das curtidas e comentdrios demonstram que o primeiro dia apresenta a
menor média dessas varidveis dentre os trés dias. O segundo dia apresenta uma queda dréstica
nas visualizacdes, no entanto as curtidas e comentdrios aumentam em relacdo ao primeiro
dia. No udltimo dia de andlise, as visualizacdes apresentam um aumento em relacdo ao
segundo dia, mas ainda sio menores que o primeiro. Em contra partida é o periodo que
apresenta a maior média de comentarios e curtidas.

Quadro 10 — Média de Visualizacoes, curtidas e Comentarios das postagens

Dia Data Visualizacgoes Curtidas Comentarios
1 19/03 28495 5904 128
2 20/03 14861 6236 139
3 23/03 22983,5 7564 190

Fonte: Elaborado pelos autores.



Isto posto, podemos concluir que o alcance do primeiro dia é o maior dos trés, mas
seu engajamento ndo € grande. O segundo, tem o menor alcance, mas seu engajamento é
maior do que o primeiro dia, ja o terceiro, tem o segundo maior alcance e seu engajamento €
o maior observado na analise (VIVEK, 2009; BRODIE et al., 2011; ALMEIDA et al., 2019).

A andlise lexiométrica do primeiro dia evidenciou, que o engajamento apresentado
era de cunho positivo para o time. Pois, os torcedores usaram palavras e teméticas positivas.
Isso ¢ reforcado pela maioria das palavras relevantes como dos ramos 3 e 4: “idolo”,
“paredao”, “bora”, “estadio”,” mundo”, “arrasar”, “lindo”, “gol”, “seguir” e “comecar”.

Ja o segundo dia, evidencia que o contelddo desse engajamento nio € tao positivo e
otimista quanto o do primeiro dia. O teor do engajamento em sua maior parte é referente ao
mal desempenho do time e de seus jogadores. Isso é reforcado pelas palavras dos ramos 2 e
4: “sufoco” e “esperar”.

No terceiro dia, foi o que ocorreu o maior engajamento nas curtidas e comentarios,
tendo sido observado nas narrativas de criticas negativa em relacdo a atuagdo do time e as
perspectivas de seu futuro. Nao havendo engajamento em relagdo a compra dos produtos do

2

time — socio torcedor e ingressos. Isso ¢ reforcado pelas palavras dos ramos 1, 2 e 3: “ano”,
“diego”,“ferreira”, “tinga”, “titular”, “ney” e “romero”.

E importante mencionar que a maioria das legendas das postagens dialogam sobre a
importancia do torcedor ir para o jogo, comprar uma camisa ou aderir ao socio torcedor. Ou
seja, o marketing do clube faz uma padronizacio do seu discurso por meio do refor¢o dos
produtos responsdveis pela renda do time. Existe uma resposta positiva a essa estratégia,
principalmente antes dos jogos, pois a lexiometria evidencia que a procura por produtos do
time através dos comentdrios € grande nesses periodos.

Além desse alinhamento de discurso, geralmente as imagens sdo de jogadores
importantes, lances de jogos ou até da torcida na arquibancada para poder gerar maior
aproximacdo com o torcedor. Nota-se uma resposta positiva a essa estratégia, pois os
jogadores das imagens geralmente sdo comentados pelos torcedores. Como exemplo,
ressalta-se o goleiro do time que ao ser colocado em uma publicacido foi mencionado pelos
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torcedores nos comentdrios. Essa afirmacdo é reforcada pelas palavras do ramo um:
“comprar”, “ingresso”, “carlotoewerton!”, “pagar”, “sécio”, “garantir”, “aproveitar”, “sul”,
“feriado” e “adesao”.

Apesar de ser encontrado interesse dos torcedores nos produtos do time, pode-se notar
pequenos ruidos de comunicag@o nas postagens que explicavam as regras da promogao, pois
alguns torcedores reclamaram ao tentar ir nas lojas adquirir os ingressos.

Ressalta-se, ainda, o interesse do publico feminino em frequentar o estadio
identificado na classe 6 do primeiro dia, mediante as palavras: leilacavalcante e companhia.
Esta torcedora em seu comentario deixou evidente a participagdo do publico feminino no
ambiente de jogo que busca companhias femininas para irem ao estddio, quebrando um
paradigma de que o estddio é ambiente cuja frequéncia é dominada pelo publico masculino.
Em contrapartida, nos dias analisados s6 foram identificados uma postagem com o objetivo
de chamar atenc¢do das mulheres para irem ao estadio.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da problematica levantada e com base na metodologia definida, o presente
artigo atendeu ao proposto, pois investigou o relacionamento entre o Fortaleza Esporte Clube
e seus torcedores nas redes sociais.

Para se entender os achados deste estudo, destaca-se as defini¢cdes de engajamento de
Vivek (2009), Brodie at al.(2011) e Almeida et al. (2019) a qual estd fundamentada no

! Carlotoewerton - torcedor



nimero de visualizacdes, curtidas e comentarios. Isto posto, pode-se inferir que no caso do
time do Fortaleza, no periodo pesquisado, o engajamento aumenta de forma significativa no
dia antes do jogo para os dias de jogos. Ressalta-se que o dltimo dia de um jogo importante
o engajamento foi o maior do periodo.

Em contrapartida, a anélise lexiométrica permitiu perceber que o engajamento nao é
necessariamente positivo, muitos torcedores estavam questionando o desempenho do time e
foi identificado ruidos na comunicacdo do clube com seu torcedor. Por outro lado, também
permitiu notar o interesse positivo nos dois primeiros dias pela obten¢do de produtos -
ingressos, camisas, socio torcedor - do clube e a possibilidade de novos publicos alvo como
o publico feminino.

Portanto, pode-se evidenciar que a padronizacdao da comunicacdo, embora apresente
resultados positivos, interfere no relacionamento com o torcedor, acarretando em algumas
situagdes um engajamento de natureza negativa, como ocorreu nos dois dias de jogo.

Neste sentido, recomenda-se que a area de comunicacdo do Fortaleza Esporte Clube
desenvolva métodos para padronizar seu discurso nas redes sociais € em seus pontos de
venda, reduzindo o nivel de ruido entre o time e seu publico-alvo.

Também € importante para o desenvolvimento da marca investir mais em publicos
diversificados, como foi observado com o publico feminino. Pois ao conseguir engajar mais
esse publico, que ja demonstrou interesse na marca, o clube poderia alavancar suas receitas.

Como limitacdes da pesquisa podemos citar a quantidade de dias analisados.
Sugerimos a pesquisas futuras uma pesquisa mais ampla sobre o tema e a utiliza¢do de mais
parametros de andlise (emoji), além disso, indica-se a coleta de informacdo junto aos
torcedores por meio de survey que busquem a compreensdo de como esses sujeitos utilizam
as redes sociais para sua informacdo e como se da a influéncia percebida por eles nos post.
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