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RESUMO 

O marketing digital tem assumido papel estratégico na comunicação das organizações 

esportivas, especialmente em plataformas de redes sociais que possibilitam interação direta com 

torcedores e fortalecimento da marca. Nesse contexto, o presente estudo teve como objetivo 

geral analisar de que modo o Instagram tem sido instrumentalizado pelos clubes Atlético 

Mineiro e Cruzeiro para gerar engajamento e consolidar suas marcas no ecossistema digital. 

Para atingir esse propósito, desenvolveu-se uma pesquisa aplicada, de caráter descritivo-

exploratório, com abordagem quali-quantitativa, fundamentada em análise documental das 

publicações realizadas nos perfis oficiais dos clubes no Instagram entre 20 de janeiro e 20 de 

fevereiro de 2026. O corpus foi composto por 564 publicações válidas, sendo 341 do Atlético 

Mineiro e 223 do Cruzeiro. Os dados quantitativos foram tratados por meio de estatística 

descritiva e cálculo da Taxa de Engajamento Pública, enquanto os dados qualitativos foram 

analisados com base na Análise de Conteúdo. Os resultados evidenciaram diferenças 

significativas nas estratégias de comunicação adotadas pelos clubes. O Atlético Mineiro 

apresentou maior volume de publicações e maior utilização de conteúdos em formato reels, 

além de recorrente emprego de narrativas épicas e heroicas relacionadas à competitividade, 

superação e mobilização emocional da torcida. O Cruzeiro, por sua vez, destacou-se pelo maior 

desempenho proporcional de engajamento, alcançando taxa média de 2,22% por publicação, 

superior à registrada pelo Atlético Mineiro (1,16%). Também foi observada maior incidência 

de conteúdos institucionais e mercadológicos, acompanhados de narrativas predominantemente 

informativas e de estratégias voltadas à humanização dos atletas e à aproximação afetiva com 

os torcedores. A análise das categorias temáticas revelou que conteúdos relacionados a dias de 

jogo, bastidores, treinamentos e interação com a torcida desempenham papel relevante na 

geração de engajamento e na construção do relacionamento entre clubes e seguidores. Os 

resultados também demonstraram que o Cruzeiro apresentou maior eficiência de engajamento 

no período analisado, registrando taxa média de interação de 2,22% por publicação, enquanto 

o Atlético Mineiro alcançou 1,16%. Mesmo com menor volume de postagens, o clube obteve 

maiores índices proporcionais de curtidas e comentários, evidenciando maior capacidade de 

mobilização de sua audiência digital. Conclui-se que o Instagram constitui uma ferramenta 

estratégica para a comunicação esportiva contemporânea, permitindo não apenas ampliar a 

visibilidade institucional dos clubes, mas também fortalecer vínculos emocionais, promover o 

engajamento dos torcedores e contribuir para a consolidação do valor de marca no ambiente 

digital. Diferentes estratégias narrativas podem alcançar níveis expressivos de interação, desde 

que estejam alinhadas à identidade institucional e às expectativas do público-alvo. 

 

Palavras-chave: marketing esportivo digital; Instagram; engajamento; brand equity; 

comunicação esportiva.
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1 INTRODUÇÃO 

 

A reconfiguração do ambiente comunicacional consolidou as plataformas digitais como 

eixos centrais para o relacionamento entre marcas e públicos. No Brasil, a adoção massiva 

dessas tecnologias, utilizadas por 83,5% dos internautas (IBGE, 2024), impulsionou uma 

transformação estrutural no setor esportivo. Os clubes de futebol passaram a adotar o marketing 

digital de forma estratégica, transcendendo a publicidade tradicional para estabelecer canais de 

interação direta com os torcedores. Nesse cenário, mídias sociais como o Instagram assumem 

papel relevante na comunicação das organizações esportivas, ao favorecer a interação entre 

clubes e torcedores por meio da circulação de conteúdos digitais. Para Sampaio (2025), essa 

dinâmica pode contribuir para o fortalecimento da identidade de marca e da presença 

institucional nas plataformas digitais. 

A consolidação da marca no ambiente digital está associada à integração entre 

estratégias de marketing digital e marketing esportivo. Segundo Costa (2023), o ambiente 

digital disponibiliza ferramentas que permitem às organizações adaptar suas ações a um 

mercado globalizado, favorecendo a construção de relacionamentos mais direcionados e 

interativos com seus públicos. Dialogando com essa premissa, Luz, Martins e Pakes (2025) 

evidenciam que a materialização dessa adaptação ocorre na aplicação prática de estratégias 

digitais, a exemplo do uso de vídeos curtos, postagens em tempo real e conteúdos imersivos. 

Segundo os autores, essas táticas funcionam como catalisadores para o engajamento do público 

com as marcas esportivas, o que resulta na ampliação do alcance e na fidelização dos 

consumidores 

Por sua vez, Moraes e Curth (2025) evidenciam que o marketing esportivo, enquanto 

campo específico, depende da compreensão das necessidades e desejos dos consumidores do 

esporte para estruturar ações de comunicação e entrega de valor. A relação entre os dois campos, 

portanto, é de complementaridade estratégica: o marketing digital fornece os meios e 

ferramentas para que o marketing esportivo alcance o público de maneira eficaz, enquanto este 

orienta o conteúdo e a forma das campanhas segundo as especificidades da indústria esportiva. 

Essa articulação permite aumentar a visibilidade das marcas e transformar seguidores em 

consumidores leais, por meio de experiências significativas no ambiente digital. 

Ao transpor essa dinâmica para o contexto do futebol brasileiro, Atlético Mineiro e 

Cruzeiro apresentam-se como casos relevantes para investigação em razão de sua 

representatividade esportiva, da dimensão de suas torcidas e de sua presença nas plataformas 

digitais. Chaves, Gosling e Medeiros (2014), ao analisarem fatores associados ao 
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comportamento do torcedor mineiro, identificaram que estratégias de relacionamento 

contribuem para o fortalecimento do vínculo entre clubes e seus públicos. Em perspectiva 

complementar, Azevedo et al. (2018), ao estudarem o programa de relacionamento do Atlético 

Mineiro, destacaram a relevância do sentimento de pertencimento e dos laços emocionais na 

aproximação entre clube e torcida. Já Grossi, Salume e Barra (2022) observaram que as mídias 

digitais constituem instrumentos relevantes para a mobilização e o engajamento dos torcedores 

do Cruzeiro. Embora esses estudos contribuam para a compreensão do relacionamento entre 

clubes e torcedores, eles abordam objetos específicos e não se dedicam à análise comparativa 

das narrativas construídas pelos dois clubes em plataformas digitais contemporâneas. Nesse 

sentido, é pertinente investigar como Atlético Mineiro e Cruzeiro estruturam sua comunicação 

no Instagram e quais estratégias narrativas são empregadas para estimular o engajamento de 

seus públicos. 

Embora diferentes estratégias de comunicação possam ser observadas no marketing 

esportivo digital, permanece relevante compreender de que maneira essas abordagens se 

relacionam com o engajamento dos torcedores. Miranda (2013) destaca que a interação 

contínua entre clubes e públicos constitui um elemento central para o fortalecimento do 

relacionamento institucional. Nessa perspectiva, Sampaio (2025) ressalta que conteúdos 

interativos e imersivos, como bastidores, séries audiovisuais e transmissões ao vivo, favorecem 

a participação dos usuários nas plataformas digitais. Tais elementos reforçam a importância de 

investigar como os clubes estruturam suas narrativas e mobilizam recursos comunicacionais 

para estimular o engajamento de seus seguidores. 

Considerando a relevância das plataformas digitais para o relacionamento entre clubes 

e torcedores, torna-se pertinente investigar como diferentes estratégias de comunicação são 

empregadas para promover engajamento e fortalecer vínculos com o público. Nesse sentido, a 

análise comparativa das narrativas desenvolvidas por Atlético Mineiro e Cruzeiro no Instagram 

pode contribuir para a compreensão das práticas contemporâneas de marketing esportivo 

digital. 

 

1.1 Problema de Pesquisa 

 

Diante dos pressupostos apresentados, o presente estudo é norteado pela seguinte 

questão: quais são as estratégias de comunicação utilizadas no Instagram dos clubes Atlético 

Mineiro e Cruzeiro e sua relação com o engajamento de seus respectivos torcedores? 
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1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

Analisar e comparar de que modo o Instagram tem sido instrumentalizado pelos clubes 

Atlético Mineiro e Cruzeiro e sua relação com o engajamento dos consumidores 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

● Identificar os formatos de conteúdo que geram os maiores índices de interação 

na plataforma. 

● Comparar as estratégias de comunicação e as narrativas adotadas pelos dois 

clubes. 

● Analisar de que forma as reações dos torcedores expressam o vínculo emocional 

com as respectivas instituições.  

● Descrever como as práticas de marketing digital observadas contribuem para o 

fortalecimento marca no ambiente virtual. 

 

1.3 Justificativa 

 

A relevância de investigar a relação entre o uso do Instagram, o engajamento dos 

torcedores e a construção de marca reside na transformação do marketing esportivo 

contemporâneo. Conforme aponta Nunes (2020), a disciplina deixou de ser uma ferramenta 

acessória para se tornar um pilar na ampliação da base de sócios, no reforço de parcerias e na 

organização de campanhas com foco em retorno financeiro. A análise comparativa das 

estratégias de comunicação adotadas por clubes rivais para atingir esses fins constitui o pano 

de fundo desta investigação, que se justifica em três vertentes fundamentais. 

 Do ponto de vista da contribuição acadêmica, o trabalho preenche uma lacuna na 

literatura científica nacional: a escassez de pesquisas comparativas que cruzem a análise 

empírica de conteúdo digital com métricas quantitativas de engajamento entre clubes de um 

mesmo estado, ademais, preenche uma lacuna de categorização elabora para as publicações que 

podem vim a ser utilizadas em demais trabalhos. O estudo avança ao investigar como o 

comportamento do usuário reage a diferentes estratégias narrativas e, dessa forma, a pesquisa 

colabora para o amadurecimento teórico da interface entre marketing digital e administração 
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esportiva, fornecendo um modelo de análise que articula o posicionamento da marca com o 

retorno do público no ambiente virtual. 

No âmbito da contribuição gerencial, a pesquisa fornece subsídios práticos para 

profissionais atuantes na gestão esportiva contemporânea. Em um cenário em que os clubes 

buscam cada vez mais a profissionalização e a diversificação de receitas, a compreensão da 

eficácia de diferentes formatos de conteúdo permite o direcionamento assertivo das equipes de 

comunicação. Ao mapear as práticas que geram índices reais de interação, o estudo auxilia os 

gestores na otimização de recursos e no refinamento das réguas de relacionamento. Essa 

inteligência de dados atua diretamente na valorização da marca corporativa para a atração e 

retenção de patrocinadores. 

Sob a ótica da contribuição social e cultural, a escolha pelos dois clubes centrais de Belo 

Horizonte transcende a rivalidade regional, configurando a análise de duas das maiores 

instituições do país, cuja representatividade dita dinâmicas de socialização em Minas Gerais. 

De acordo com levantamento do Instituto AtlasIntel divulgado por Zirpoli (2024), o Cruzeiro 

possui uma torcida de aproximadamente 11,6 milhões de pessoas, enquanto o Atlético-MG 

concentra 8,6 milhões de adeptos, massas populacionais que utilizam o esporte como traço 

fundamental de suas identidades. 

A delimitação metodológica da plataforma Instagram justifica-se por sua ampla adoção 

no mercado brasileiro. Com cerca de 134,6 milhões de usuários no país em 2024, o 

correspondente a 62% da população (Datareportal, 2024), a rede apresenta um elevado índice 

de penetração no Brasil (IBGE, 2024). Esse alcance consolida o Instagram como um espaço 

estratégico para as interações digitais e para a disputa de poder simbólico entre as marcas 

esportivas.  

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Evolução do marketing e sua aplicação ao esporte 

 

Antes da consolidação do termo marketing como conceito estratégico nas ciências 

sociais aplicadas, as ações empresariais atreladas ao consumo eram fragmentadas e centradas 

em práticas como a venda direta, a propaganda e as relações públicas. Na virada do século XIX 

para o XX, essas atividades operavam isoladamente, voltadas à divulgação de produtos e à 

persuasão do consumidor, sem articulação teórica que integrasse planejamento, segmentação 

ou análise de mercado. De acordo com Brittos e Santos (2012, p. 175), 
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os meios de comunicação, com grande destaque, especialmente no Brasil, para a TV, 

passam a ser fundamentais para o prolongamento do capitalismo através de suas três 

formas de aparição midiática: a publicidade, a propaganda e o programa, que servem 

como atração a um público consumidor de mercadorias e refratário de ideias. A 

participação dos meios de comunicação no cotidiano da maioria das pessoas cria uma 

relação em que são estes que têm a prioridade na definição de ações individuais e 

coletivas. Dada a sua expansão para outras esferas sociais, para além da mediação 

social, cunhou-se o termo midiatização, de forma a entender as novas relações 

estabelecidas através da informação em circulação. 

A publicidade impressa, as vitrines e os anúncios em meios de comunicação tradicionais 

eram os principais instrumentos de convencimento, partindo da suposição de que o consumidor 

era uma massa homogênea e passiva diante das ofertas (Moraes; Curth, 2025). Nesse contexto, 

ainda não se falava em marketing como prática estruturada, mas sim em técnicas de promoção 

e visibilidade comercial. Com a diversificação dos mercados e o aumento da concorrência, 

surgiu a necessidade de articular essas práticas sob uma perspectiva mais ampla, voltada à 

compreensão do comportamento do consumidor, à segmentação de públicos e ao 

posicionamento estratégico das marcas. É nesse cenário que o marketing se consolida como um 

campo que integra comunicação, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produto e gestão 

da imagem corporativa (Flecha; Pontello, 2015).  

Ademais, durante o século XX, a mídia relacionada ao futebol de clubes no Brasil era 

estruturada por meio de uma articulação entre rádio, imprensa escrita e, posteriormente, 

televisão, operando como canal de difusão de imagens e construção de narrativas de 

pertencimento regional e nacional. Como mostra Santos (2020), a publicidade voltada ao 

futebol não estava sistematizada sob o conceito moderno de marketing esportivo, mas já 

incorporava práticas promocionais como patrocínios pontuais, venda de ingressos e inserção de 

marcas em estádios, camisas e transmissões.  

A atuação da mídia (rádio, TV e jornais) intermediava a popularização dos clubes e 

mobilizava o imaginário coletivo em torno do esporte, criando ídolos e consolidando 

rivalidades. A exploração comercial do futebol era feita com base na visibilidade proporcionada 

por esses meios, mas ainda sem as estratégias segmentadas e interativas que caracterizam o 

marketing digital contemporâneo. Assim, segundo Santos (2020), as bases da publicidade 

esportiva estavam centradas na repetição, no alcance massivo e na associação direta da imagem 

dos clubes aos valores populares, com pouca ênfase na mensuração de resultados ou na 

fidelização orientada por dados.  

O marketing esportivo consolidou-se a partir da incorporação de elementos da 

publicidade, das relações públicas e da propaganda, passando a operar sob uma lógica orientada 

ao relacionamento entre marcas, atletas, clubes e torcedores. Nesse processo, as transformações 
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dos meios de comunicação influenciaram diretamente a forma como as organizações esportivas 

se comunicam com seus públicos e desenvolvem estratégias de engajamento (Santos, 2020). 

Nesse sentido, Reis e Maciel (2021) destacam que o marketing esportivo assumiu papel 

relevante para a sustentabilidade financeira e para a manutenção da visibilidade institucional 

dos clubes, especialmente em contextos competitivos. 

A partir da década de 1990, ganharam espaço estratégias voltadas ao fortalecimento do 

relacionamento com os consumidores. Nesse âmbito, a marca passou a ser compreendida como 

um instrumento de interação contínua com o público, exigindo o desenvolvimento de 

campanhas estruturadas e ações direcionadas ao engajamento, à fidelização e ao fortalecimento 

da imagem institucional. Conforme argumentam Chaves, Gosling e Medeiros (2014), a noção 

de valor passou a ocupar posição central nas estratégias organizacionais, ampliando o alcance 

do marketing para além das atividades de venda. 

No campo esportivo, essas transformações acompanharam a crescente inserção do 

futebol no mercado do entretenimento. De acordo com Alvim et al. (2025), o consumo 

relacionado ao esporte passou a envolver não apenas os eventos esportivos em si, mas também 

conteúdos associados aos bastidores, à trajetória dos atletas e às narrativas construídas pelas 

instituições. Nesse cenário, tais elementos passaram a compor estratégias relevantes para a 

aproximação entre clubes e torcedores. 

No ecossistema esportivo, a acelerada digitalização, que hoje alcança cerca de 88% da 

população brasileira (IBGE, 2024), provocou transformações estruturais na comunicação. 

Historicamente, a relação entre clubes e torcedores era pautada por um fluxo unidirecional, 

intermediado pela imprensa tradicional e por correspondências oficiais (Brittos; Santos, 2012). 

Contudo, esse paradigma evoluiu para um modelo em que as agremiações operam como 

autênticas marcas multimídia, utilizando as redes sociais como eixos centrais de construção 

identitária e divulgação institucional.  

Nesse novo cenário, o torcedor transcende o papel de mero espectador para assumir uma 

postura ativa de interação e cocriação junto às marcas. Tal transição não apenas reconfigurou o 

papel estratégico da gestão, como consolidou a nova estrutura do marketing esportivo 

contemporâneo (Carneiro; Santos; Abdala, 2024). No contexto do futebol mineiro, Atlético 

Mineiro e Cruzeiro constituem exemplos relevantes desse movimento de adaptação ao ambiente 

digital. Conforme discutem Chaves, Gosling e Medeiros (2014) e Nunes (2020), o 

fortalecimento do relacionamento com os torcedores passou a envolver estratégias de 

comunicação capazes de valorizar o vínculo afetivo historicamente construído entre os clubes 

e suas comunidades. 
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A crescente presença das organizações esportivas nas plataformas digitais ampliou as 

possibilidades de produção e circulação de conteúdos institucionais. Nesse contexto, 

informações relacionadas aos bastidores, às atividades esportivas e às ações organizacionais 

passaram a integrar as estratégias de comunicação adotadas pelos clubes (Costa, 2022; 

Carneiro; Santos; Abdala, 2024). Dessa forma, o marketing esportivo passou a incorporar 

práticas voltadas não apenas à divulgação de eventos e produtos, mas também à manutenção 

do relacionamento com os torcedores ao longo do tempo (Aichner, 2019; Miranda, 2013). 

De acordo com Piva e Santos (2020), a transição de modelos comunicacionais 

predominantemente unidirecionais para estratégias mais interativas tem sido operacionalizada 

por meio de narrativas que valorizam a memória institucional e empregam linguagem próxima 

aos torcedores. Os autores destacam que a presença contínua nas plataformas digitais contribui 

para a manutenção da visibilidade institucional e para o fortalecimento do relacionamento com 

os públicos. Sob essa perspectiva, iniciativas relacionadas a programas de sócio-torcedor, 

conteúdos de bastidores e valorização da história dos clubes podem contribuir para a 

manutenção do vínculo entre instituição e torcedores, inclusive em períodos marcados por 

desafios esportivos ou organizacionais (Andrade, 2022). 

Sob uma perspectiva mais ampla, o marketing contemporâneo ampliou sua atuação para 

além das funções tradicionalmente associadas às transações e ao relacionamento com 

consumidores, assumindo papel relevante na gestão institucional (Beech; Chadwick, 2018). No 

contexto do futebol-espetáculo, Santos (2022) argumenta que a identidade das marcas 

esportivas também é construída por meio de posicionamentos socioculturais e práticas de 

governança. Nesse cenário, a coerência entre o discurso institucional e as ações desenvolvidas 

pelos clubes passa a constituir um elemento importante para a percepção dos torcedores acerca 

da marca (Moura, 2021). Consequentemente, organizações que apresentam fragilidades na 

comunicação ou dificuldades em manter proximidade com seus públicos podem enfrentar 

desafios na preservação de sua relevância e no fortalecimento dos vínculos com os torcedores. 

Essa dinâmica torna-se relevante quando se observa o comportamento do consumidor 

esportivo. Conforme destaca Nunes (2020), a fidelidade e o engajamento dos torcedores são 

influenciados por elementos identitários e emocionais que conferem elevada resiliência à 

relação com o clube. Ainda assim, o autor argumenta que decisões institucionais e estratégias 

de relacionamento podem repercutir não apenas na percepção sobre a agremiação, mas também 

nas atitudes dos torcedores em relação às marcas patrocinadoras, evidenciando a importância 

da gestão estratégica do relacionamento no contexto esportivo. 
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Simultaneamente à consolidação do marketing como pilar da construção institucional e 

resposta às demandas por autenticidade, as funções mercadológicas foram incorporadas às 

estruturas administrativas das agremiações. Especialistas em gestão da comunicação e análise 

de dados passaram a compor departamentos específicos, desenvolvendo produtos 

comunicacionais direcionados a segmentos distintos, monitorando métricas de engajamento e 

ajustando diretrizes estratégicas em conformidade com as dinâmicas comportamentais dos 

torcedores. Nesse sentido, a produção audiovisual, o design gráfico e a adequação da linguagem 

digital constituem os principais instrumentos táticos voltados à manutenção da relevância 

institucional nas plataformas de rede social (Chaves; Gosling; Medeiros, 2014). 

 

2.2 Marketing digital e redes sociais no esporte 

 

O avanço das tecnologias digitais e da Web 2.0 ampliou as possibilidades de interação 

entre organizações e consumidores, contribuindo para o desenvolvimento do marketing digital 

e para a transição de modelos comunicacionais unidirecionais para estratégias mais interativas 

e participativas (Costa, 2022). Nesse contexto, as redes sociais passaram a desempenhar papel 

central na circulação de informações, permitindo maior aproximação entre marcas e públicos 

específicos. Segundo Recuero (2005; 2009), as redes sociais digitais estruturam-se a partir da 

formação de conexões entre indivíduos e grupos com interesses compartilhados, favorecendo a 

disseminação rápida de conteúdos e a formação de comunidades virtuais. No ambiente 

esportivo, esse processo ampliou as possibilidades de comunicação direta entre clubes e 

torcedores, reduzindo parcialmente a dependência exclusiva de veículos tradicionais de mídia, 

fenômeno caracterizado pela transição de um modelo de futebol meramente midiatizado pela 

imprensa para uma estrutura de autogestão de conteúdo (Brittos; Santos, 2012; Miranda, 2013). 

A expansão das plataformas digitais também modificou o comportamento do 

consumidor, que passou a ter maior acesso à informação e participação mais ativa nas interações 

com marcas e instituições. Nesse cenário, as organizações esportivas passaram a utilizar 

ferramentas digitais para segmentação de conteúdo, monitoramento de métricas e 

fortalecimento do relacionamento com o público. No contexto do marketing esportivo, as redes 

sociais consolidaram-se como importantes instrumentos para a construção da imagem 

institucional e para o relacionamento com torcedores (Miranda, 2013). De acordo com Celestin 

et al. (2024), o uso estratégico dessas plataformas pode favorecer a ampliação do alcance das 

marcas esportivas, potencializando interações, engajamento e oportunidades comerciais no 

ambiente digital. Assim, o marketing digital passou a desempenhar funções que vão além da 
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promoção de produtos e serviços, contribuindo também para a construção da marca e para a 

manutenção do relacionamento com diferentes públicos em ambientes digitais (Costa, 2023). 

No Instagram, diferentes formatos de publicação podem desempenhar funções distintas 

na comunicação institucional dos clubes. Segundo Sampaio (2025), as publicações no feed são 

frequentemente utilizadas para a divulgação de informações institucionais, comunicados 

oficiais e conteúdos relacionados à identidade da marca. Já os formatos audiovisuais de curta 

duração, como os reels, apresentam características que favorecem sua circulação entre os 

usuários e ampliam as possibilidades de alcance dos conteúdos publicados. De acordo com 

Carneiro, Santos e Abdala (2024), o crescimento do consumo de vídeos curtos nas plataformas 

digitais tem influenciado as estratégias de comunicação das organizações esportivas, que 

passaram a adaptar seus formatos de conteúdo às dinâmicas de interação predominantes nas 

redes sociais. 

Movimento semelhante pode ser observado em outras plataformas digitais. Ao 

analisarem o TikTok, Carneiro, Santos e Abdala (2024) verificaram que conteúdos audiovisuais 

dinâmicos e de rápida circulação tendem a receber maior destaque nos algoritmos de 

distribuição, estimulando clubes e organizações esportivas a adaptar formatos e linguagens para 

ampliar sua visibilidade e interação com os públicos. Nesse cenário, as organizações esportivas 

passaram a investir em estratégias de comunicação voltadas à aproximação com a torcida, 

utilizando conteúdos relacionados a bastidores, memória institucional, campanhas 

promocionais e experiências associadas ao clube.  

De acordo com Chaves, Gosling e Medeiros (2014), o uso de elementos simbólicos e 

ações voltadas ao sentimento de pertencimento contribui para o fortalecimento do 

relacionamento entre marca e consumidor. Além da dimensão comercial, as redes sociais 

também têm sido utilizadas como espaços de representação e visibilidade no esporte. Nandes e 

Costa (2025), ao analisarem a comunicação digital no futebol feminino, destacam que 

elementos visuais, textuais e recursos de indexação, como hashtags, podem ampliar a circulação 

de conteúdos e favorecer discussões relacionadas à representatividade e à visibilidade das 

atletas. 

Estudos sobre perfis esportivos no Instagram apontam que a plataforma desempenha 

papel relevante na aproximação entre clubes e torcedores. Costa (2022) observa que conteúdos 

como vídeos, bastidores, campanhas promocionais e publicações relacionadas às partidas 

esportivas favorecem a interação entre instituições e público. Complementarmente, Rolim e 

Teixeira (2021) argumentam que narrativas associadas à memória, à identificação e às 
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conquistas esportivas contribuem para a construção e o fortalecimento dos vínculos simbólicos 

entre clubes e torcedores no ambiente digital. 

Além das transformações tecnológicas que ampliaram as possibilidades de comunicação 

entre clubes e torcedores, o futebol brasileiro passou recentemente por mudanças institucionais 

relevantes. A promulgação da Lei nº 14.193/2021, que instituiu a Sociedade Anônima do 

Futebol (SAF), introduziu novos mecanismos de organização administrativa, governança e 

captação de investimentos para as agremiações esportivas. Embora a legislação não trate 

especificamente do uso das redes sociais, o processo de profissionalização da gestão decorrente 

desse novo modelo tem ampliado a importância da comunicação institucional, da gestão da 

marca e do relacionamento com diferentes públicos estratégicos. Nesse cenário, compreender 

as transformações promovidas pela SAF torna-se relevante para analisar o ambiente 

organizacional em que as estratégias de marketing e comunicação digital dos clubes são 

atualmente desenvolvidas. 

 

2.3 Engajamento digital e comportamento do torcedor 

 

Já foi apontado que a consolidação das redes sociais transformou significativamente a 

forma como os clubes de futebol se relacionam com seus torcedores. Para Fonseca Filho (2023), 

se anteriormente a comunicação ocorria predominantemente por meios unidirecionais, como 

rádio, televisão e imprensa escrita, o ambiente digital passou a possibilitar interações contínuas 

e bidirecionais entre organizações esportivas e seus públicos. Nesse sentido, o engajamento 

emerge como um dos principais indicadores da efetividade comunicacional dos clubes, uma 

vez que permite mensurar não apenas o alcance das mensagens, mas também a participação 

ativa dos usuários por meio de curtidas, comentários, compartilhamentos e outras formas de 

interação. Fonseca Filho (2023) observa que as mídias sociais ampliaram as possibilidades de 

aproximação entre clubes e torcedores, permitindo que indivíduos geograficamente dispersos 

compartilhem experiências, opiniões e manifestações de pertencimento em torno de uma 

mesma instituição esportiva. 

A dinâmica do engajamento digital está diretamente associada à capacidade das 

organizações esportivas de produzir conteúdos alinhados aos interesses e expectativas de seus 

seguidores. Conforme argumenta Costa (2022), a presença digital dos clubes ultrapassa a 

simples divulgação de informações institucionais, constituindo um espaço permanente de 

relacionamento com a torcida. Nesse ambiente, a comunicação passa a ser construída de forma 

compartilhada, uma vez que os torcedores deixam de ocupar apenas a posição de receptores das 
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mensagens para atuar também como participantes ativos da circulação e ressignificação dos 

conteúdos produzidos pelos clubes. Esse processo fortalece os vínculos simbólicos entre marca 

e consumidor, favorecendo níveis mais elevados de interação e envolvimento emocional (Costa, 

2022). 

Segundo Costa (2022) engajamento não depende exclusivamente do volume de 

publicações realizadas pelas organizações esportivas. O desempenho das estratégias digitais 

está relacionado à capacidade de compreender os hábitos de consumo dos usuários e adaptar 

conteúdos às características específicas das plataformas utilizadas. Nesse sentido, Costa (2022) 

ressalta que o marketing digital envolve a construção de contatos permanentes entre 

organizações e consumidores, exigindo planejamento, monitoramento e adequação contínua 

das ações desenvolvidas, bem como do engajamento. A lógica contemporânea das redes sociais 

privilegia conteúdos capazes de estimular reações imediatas, fazendo com que aspectos como 

linguagem, formato e relevância temática exerçam influência direta sobre os índices de 

engajamento obtidos. 

No contexto esportivo, Fonseca Filho (2023) afirmam que o componente emocional 

assume papel central nesse processo. Diferentemente de outros setores econômicos, o futebol 

mobiliza sentimentos de pertencimento, identidade coletiva e fidelidade que frequentemente 

transcendem relações estritamente comerciais. Silva e Las Casas (2020, apud Fonseca Filho, 

2023) explicam que o marketing esportivo busca satisfazer necessidades e desejos dos 

torcedores a partir de relações de troca que envolvem elementos simbólicos e afetivos. Assim, 

o engajamento digital não representa apenas uma métrica operacional das plataformas, mas 

também uma manifestação da identificação dos torcedores com os valores, a história e a cultura 

institucional dos clubes que acompanham. 

Paulino (2025) argumenta que o desempenho digital, muito configurado nesses índices 

de engajamento, passou a constituir um importante indicador da presença de mercado dos 

clubes, influenciando não apenas a relação com os torcedores, mas também a atração de 

patrocinadores e parceiros comerciais. Curtidas, comentários, compartilhamentos e crescimento 

do número de seguidores tornam-se ativos estratégicos para as organizações esportivas, uma 

vez que refletem níveis de exposição e alcance frequentemente considerados por investidores e 

anunciantes na avaliação do potencial mercadológico das instituições (Paulino, 2025). 

Outro aspecto relevante refere-se aos formatos de conteúdo empregados pelos clubes. 

Recursos audiovisuais, vídeos curtos, transmissões ao vivo e publicações interativas tendem a 

gerar maiores níveis de participação dos usuários quando comparados a conteúdos 

exclusivamente informativos, favorecendo o engajamento (Oliveira; Mendonça; Vieira, 2025). 
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Oliveira, Mendonça e Vieira (2025) verificaram que estratégias baseadas na diversificação dos 

formatos de publicação e na utilização de conteúdos visuais apresentaram forte influência sobre 

o alcance orgânico e o engajamento dos públicos analisados. Embora o estudo tenha sido 

desenvolvido em torneios esportivos locais, seus resultados reforçam tendências observadas em 

diferentes contextos do marketing esportivo digital, nos quais a experiência de consumo é cada 

vez mais mediada por recursos visuais e interativos. 

A construção do engajamento também depende da capacidade dos clubes de estabelecer 

narrativas capazes de aproximar torcedores do cotidiano institucional. Costa (2022) identificou 

que a utilização de linguagens direcionadas aos públicos específicos dos clubes favorece a 

percepção de proximidade entre organização e torcida, fortalecendo sentimentos de 

pertencimento e identificação. Sob essa perspectiva, conteúdos relacionados a bastidores, 

treinamentos, comemorações e interações com atletas tendem a gerar elevados níveis de 

participação por permitirem ao torcedor acessar aspectos normalmente restritos à rotina interna 

das organizações esportivas (Costa, 2025). 

O engajamento digital pode ser compreendido como um fenômeno que resulta da 

articulação entre estratégias de marketing, construção de identidade institucional e participação 

ativa dos torcedores nas plataformas digitais, que refletirão também no desenvolvimento 

financeiro da marca. Mais do que indicadores quantitativos isolados, as interações registradas 

nas redes sociais refletem processos de relacionamento que contribuem para o fortalecimento 

da marca, a ampliação da visibilidade organizacional e a consolidação de vínculos duradouros 

entre clubes e seus públicos (Fonseca Filho, 2023; Costa, 2023; Paulino, 2025). Conforme 

apontam Fonseca Filho (2023), Costa (2022) e Paulino (2025), a gestão eficiente desses 

ambientes tornou-se elemento indispensável para organizações esportivas que buscam manter 

relevância competitiva em um contexto marcado pela crescente digitalização das relações de 

consumo e comunicação esportiva. 

Além das transformações observadas nas estratégias de comunicação digital, o futebol 

brasileiro tem passado por mudanças estruturais em seus modelos de gestão e governança. 

Conforme previsto na Lei nº 14.193/2021, a criação da SAF buscou estimular a 

profissionalização administrativa, a sustentabilidade financeira e o fortalecimento dos 

mecanismos de governança dos clubes (Brasil, 2021). Segundo Pereira et al. (2023), essas 

mudanças ampliam a relevância de práticas relacionadas à transparência institucional e ao 

relacionamento com diferentes públicos de interesse. Embora a presente pesquisa tenha como 

foco a comunicação digital no Instagram, compreender esse contexto organizacional contribui 

para interpretar as estratégias de posicionamento institucional e fortalecimento de marca 
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observadas nos clubes analisados. Nesse sentido, torna-se pertinente discutir os principais 

aspectos do modelo SAF e suas possíveis interfaces com a comunicação e a gestão das 

organizações esportivas contemporâneas. 

 

2.4 A nova governança do futebol brasileiro: o advento da SAF 

 

A profissionalização da gestão esportiva tem ampliado a importância da comunicação 

institucional como instrumento estratégico para organizações que atuam em ambientes 

competitivos. O fortalecimento da marca e o relacionamento com diferentes públicos de 

interesse passaram a ocupar posição relevante nas estratégias dos clubes de futebol (Aaker, 

2015; Pereira et al., 2023). A implementação da Sociedade Anônima do Futebol se insere nesse 

processo de transformação ao estimular práticas relacionadas à governança, à 

profissionalização da gestão e à sustentabilidade organizacional (Brasil, 2021; Oliveira, 2025). 

Embora a legislação não estabeleça diretrizes específicas para a comunicação digital, as 

mudanças promovidas por esse modelo podem repercutir na forma como os clubes constroem 

sua imagem institucional e se relacionam com torcedores, patrocinadores e investidores (Pereira 

et al., 2023). 

Sob essa perspectiva, a SAF pode ser compreendida como uma das principais iniciativas 

recentes voltadas à modernização da gestão do futebol brasileiro. Entre seus principais objetivos 

estão a promoção da sustentabilidade financeira das agremiações, a ampliação das 

possibilidades de captação de investimentos e o estabelecimento de mecanismos voltados à 

governança, à transparência e à responsabilidade na gestão (Brasil, 2021). Além da criação 

dessa estrutura societária específica para o futebol, a Lei nº 14.193/2021 estabeleceu 

mecanismos voltados à reorganização das obrigações financeiras dos clubes. Entre eles, 

destacam-se dispositivos relacionados ao pagamento de dívidas existentes e à separação entre 

o patrimônio da associação original e da SAF, buscando conferir maior segurança jurídica ao 

processo de reestruturação. Tais medidas foram concebidas para favorecer a recuperação 

financeira das agremiações e criar condições mais atrativas para a entrada de investidores no 

futebol brasileiro (Brasil, 2021). 

Conforme destacam Pereira et al. (2023), o novo modelo foi concebido como uma 

alternativa para enfrentar problemas historicamente observados no futebol brasileiro, como o 

elevado endividamento dos clubes e a fragilidade de determinadas estruturas administrativas. 

Nessa circunstância, a SAF passou a ser associada a processos de reorganização financeira, 
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profissionalização da gestão e fortalecimento das práticas de governança. De acordo com 

Oliveira (2025, p. 19), o modelo de SAF, 

instituído pela Lei nº 14.193/2021, posiciona o Brasil em um caminho intermediário 

entre o liberalismo inglês e o comunitarismo alemão. No que diz respeito a Estrutura 

e Investimento, semelhante ao modelo inglês, a SAF adota a estrutura de clube-

empresa para atrair investimentos privados e impor uma governança corporativa 

profissional, permitindo que investidores adquiram até 100% do controle do futebol, 

algo essencial para superar o histórico de gestão amadora e endividamento. 

Segundo Pereira et al. (2023), além das mudanças jurídicas e financeiras, esse processo 

tem reforçado a necessidade de comunicação institucional mais estruturada, especialmente 

diante da presença de novos atores de interesse, como investidores, patrocinadores e parceiros 

comerciais. Embora a Lei nº 14.193/2021 não regulamente diretamente o uso das plataformas 

digitais, as transformações promovidas pelo modelo SAF podem repercutir nas estratégias de 

comunicação dos clubes. Nesse cenário, temas relacionados à governança, reorganização 

financeira, transparência e gestão institucional podem assumir maior relevância na 

comunicação institucional das organizações esportivas, passando a integrar conteúdos 

direcionados a diferentes públicos de interesse. 

Dessa forma, a transição entre modelos associativos tradicionais e estruturas 

empresariais vinculadas à SAF produz mudanças que extrapolam a esfera administrativa, 

alcançando também aspectos relacionados ao posicionamento institucional e à construção da 

imagem organizacional. O Quadro 1 sintetiza algumas diferenças frequentemente associadas 

aos modelos de gestão associativa tradicional e à Sociedade Anônima do Futebol. 

 

Quadro 1 - Comparativo estrutural entre o modelo associativo e SAF 

Aspecto analisado Modelo associativo Modelo SAF 

Foco da gestão Ênfase esportiva e política interna Reorganização financeira e 

profissionalização 

Governança Estrutura baseada em associações e 

conselhos 

Estrutura corporativa e administrativa 

Comunicação Predominância de comunicação 

institucional esportiva 

Ampliação de conteúdos 

institucionais e corporativos 

Transparência Menor padronização administrativa Maior exigência de prestação de 

contas 

Relação com 

torcedor 

Participação associativa e vínculo 

clubístico 

Ênfase em experiência e consumo 

esportivo 

Organização 

financeira 

Estrutura tributária tradicional Regimes específicos previstos na 

legislação SAF 
Fonte: Adaptado de Oliveira (2025) e Pereira et al. (2023). 
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Embora a adoção da SAF não determine diretamente as estratégias de comunicação 

utilizadas pelos clubes nas redes sociais, as transformações associadas à profissionalização da 

gestão podem repercutir na forma como as organizações estruturam sua presença digital e 

administram suas marcas. Nesse sentido, aspectos relacionados à governança, posicionamento 

institucional, transparência e relacionamento com públicos estratégicos dialogam com os 

princípios do branding esportivo. Assim, a discussão sobre marca e brand equity apresentada 

na seção seguinte complementa a compreensão dos mecanismos pelos quais os clubes buscam 

consolidar valor institucional no ambiente digital. 

 

2.5 O fortalecimento da marca no ambiente digital: Branding e Brand Equity 

 

Segundo Miranda (2013), o avanço das mídias sociais ampliou as possibilidades de 

comunicação e relacionamento entre clubes e torcedores, modificando a forma como as 

organizações esportivas administram sua presença institucional no ambiente digital. No 

contexto do futebol, a relação entre torcedor e clube envolve componentes afetivos e identitários 

que ultrapassam o desempenho esportivo e a representação visual da marca. Nesse cenário, a 

marca do clube passa a associar-se também a valores simbólicos, memória institucional e 

experiências vinculadas ao consumo esportivo. De acordo com Aaker (2015), o branding 

corresponde a um processo contínuo de gestão de marca voltado ao alinhamento entre 

identidade institucional e percepção do público, buscando fortalecer associações positivas e 

reconhecimento junto aos consumidores. 

Para que o processo de branding seja efetivo nas plataformas digitais, as instituições têm 

adotado estratégias de branded content (conteúdo de marca). Essa tática afasta-se da 

publicidade tradicional, focada na conversão imediata, para priorizar a entrega de valor por 

meio do entretenimento e da informação (Moura, 2021). Ao humanizar atletas, apresentar 

bastidores e resgatar elementos da memória institucional, o conteúdo de marca favorece a 

formação de comunidades digitais e amplia as possibilidades de interação entre clubes e 

torcedores nas redes sociais (Recuero, 2009; Miranda, 2013). 

A consolidação das estratégias de relacionamento e produção de conteúdo pode 

contribuir para a geração de brand equity, conceito definido na literatura de marketing como 

valor de marca. Segundo Aaker (1998, p. 16), o brand equity consiste em “um conjunto de 

ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu símbolo, que se somam ou subtraem do 

valor proporcionado por um produto ou serviço”. Ao discutir esse conceito no ambiente digital, 

Aichner (2019) argumenta que o valor da marca passa a ser influenciado também pelas 
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interações estabelecidas nas plataformas online. No esporte, isso pode ser observado por meio 

de elementos como a lealdade da torcida, o reconhecimento institucional do clube, a percepção 

de qualidade das interações e as associações simbólicas construídas em torno da marca 

esportiva. 

Kotler e Keller (2012) corroboram essa perspectiva ao afirmarem que o brand equity 

consolida a identidade das organizações ao conferir-lhes os atributos necessários para se 

distinguirem em mercados altamente competitivos. No ambiente digital, Sá Martino e Terra 

(2023) argumentam que a visibilidade, o reconhecimento e a legitimidade conquistados pelos 

atores nas plataformas sociais constituem recursos simbólicos relevantes para a construção de 

valor institucional. Nesse sentido, quando conteúdos publicados pelos clubes geram elevados 

níveis de interação, essas ações podem contribuir para o fortalecimento do brand equity da 

instituição, ampliando o reconhecimento da marca, as associações positivas e os vínculos 

estabelecidos com os torcedores (Aaker, 1998; Aichner, 2019).  

Sob essa ótica, o fortalecimento da marca no ambiente digital relaciona-se à adoção de 

estratégias de marketing voltadas ao engajamento e à aproximação com o público nas redes 

sociais (Miranda, 2013). Além da dimensão comunicacional, uma marca esportiva fortalecida 

pode favorecer a atração de patrocinadores, a comercialização de produtos licenciados e o 

desenvolvimento de programas de sócio-torcedor (Chaves; Gosling; Medeiros, 2014; Piva; 

Santos, 2020). 

 

2.5.1 Narrativas digitais e fortalecimento da marca esportiva 

 

No ambiente digital, a construção da marca esportiva depende da associação entre a 

presença institucional dos clubes e a capacidade de desenvolver conteúdos capazes de gerar 

identificação e engajamento junto aos torcedores. Sá Martino e Terra (2023) argumentam que 

a visibilidade e o reconhecimento obtidos nas plataformas digitais contribuem para ampliar a 

relevância das organizações perante seus públicos. Essa dinâmica pode ser observada na 

utilização da imagem de atletas, treinadores e demais personagens vinculados ao clube como 

elementos de aproximação com a torcida. 

A participação desses atores nas narrativas digitais favorece a circulação de conteúdos 

e amplia as possibilidades de interação entre clube e torcedores. Segundo Sá Martino e Terra 

(2023), a presença de figuras públicas associadas a uma organização pode contribuir para o 

fortalecimento de sua imagem e para a ampliação de seu alcance nas plataformas digitais. Dessa 
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forma, conteúdos relacionados a jogadores, bastidores e momentos marcantes da trajetória 

esportiva tornam-se recursos relevantes para a construção da marca dos clubes nas redes sociais. 

A efetividade dessas narrativas depende da capacidade dos clubes de adaptar sua 

comunicação às características das plataformas digitais e aos padrões de consumo dos usuários. 

Karhawi (2021) destaca que a visibilidade nas redes sociais está relacionada à circulação dos 

conteúdos e ao reconhecimento obtido junto às audiências digitais. Nessa perspectiva, a 

produção contínua de conteúdos e a interação com os seguidores tornam-se elementos 

relevantes para a manutenção da presença institucional dos clubes no ambiente digital 

(Karhawi, 2021). 

Como observa Aichner (2019), o uso estratégico das plataformas digitais pode 

contribuir para o fortalecimento do brand equity ao ampliar o reconhecimento da marca e 

estimular diferentes formas de relacionamento com o público. Assim, as narrativas digitais 

constituem um recurso relevante para a construção da imagem institucional dos clubes, 

articulando elementos relacionados à identidade esportiva, à gestão organizacional e à interação 

com os torcedores. 

 

3. METODOLOGIA 

 

A definição do percurso metodológico exige coerência entre objetivos, estratégias de 

investigação e procedimentos de coleta de dados, de modo que o fenômeno analisado possa ser 

observado de forma consistente (Severino, 2016). A presente investigação caracteriza-se como 

uma pesquisa de natureza aplicada e descritivo-exploratória (Gil, 2019), utilizando o método 

misto do tipo quali-quantitativo.  

Trata-se de um estudo voltado à compreensão de fenômenos específicos no campo da 

gestão desportiva, buscando produzir conhecimentos aplicáveis à realidade investigada 

(Prodanov; Freitas, 2013). A vertente qualitativa possibilita a interpretação dos discursos e 

práticas institucionais (Minayo, 2012), enquanto a estatística descritiva foi utilizada no aporte 

quantitativo para o cálculo de frequências absolutas (volume de postagens) e médias percentuais 

da taxa de engajamento, permitindo a comparação entre as instituições analisadas (Creswell, 

2010). 

O corpus da pesquisa foi composto pelas publicações realizadas no feed oficial do 

Instagram dos clubes Atlético Mineiro (@atletico) e Cruzeiro (@cruzeiro), selecionados por 

representarem duas das principais agremiações do futebol mineiro e por apresentarem 

estratégias digitais relevantes no contexto da profissionalização da comunicação esportiva.  
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A coleta documental compreendeu o período entre 20 de janeiro a 20 de fevereiro de 

2026, recorte temporal que abrange a pré-temporada e o início do Campeonato Mineiro. A 

escolha desse intervalo justifica-se pela intensificação das práticas comunicacionais nesse 

momento do calendário esportivo, marcado pela retomada das competições, apresentação de 

atletas, lançamento de campanhas institucionais e aumento da interação entre clubes e 

torcedores nas plataformas digitais. Além disso, o período permitiu reunir um conjunto 

diversificado de publicações relacionadas tanto à comunicação institucional quanto ao conteúdo 

esportivo. 

A escolha do Instagram como corpus da pesquisa fundamenta-se na centralidade da 

plataforma nas estratégias contemporâneas de comunicação esportiva, especialmente pela 

combinação entre recursos visuais, interação com usuários e ampla utilização por clubes de 

futebol para divulgação de conteúdos institucionais e engajamento com torcedores. Alves, 

Costa e Voser (2023) destacam a relevância de estudos comparativos em redes sociais para 

compreender as dinâmicas de interação nos esportes coletivos, aspecto que reforça a pertinência 

da plataforma para a presente investigação.  

Para a estruturação da amostra, foram consideradas todas as publicações do supracitado 

período nos seguintes formatos: a) imagem estática, composta por uma única fotografia ou arte 

gráfica; b) carrossel, caracterizado pelo agrupamento de múltiplas imagens ou vídeos em uma 

única publicação deslizável; e c) reels, formato de vídeos curtos em orientação vertical 

disponibilizado pela plataforma Instagram (Instagram, 2025).  

Como critério de exclusão, adotou-se: a) publicação nos stories, devido à sua 

característica efêmera (com duração limitada a 24 horas), o que dificulta a recuperação e a 

análise sistemática retroativa confiável (Fragoso; Recuero; Amaral, 2011); b) publicações 

duplicadas, entendidas como repostagens idênticas ou republicações do mesmo conteúdo no 

período analisado, visando reduzir distorções quantitativas relacionadas à contagem de 

postagens e interações; c) anúncios pagos (impulsionados), já que o foco da pesquisa é o 

engajamento espontâneo; e, d) publicações exclusivamente comerciais vinculadas a 

patrocinadores, por apresentarem finalidade predominantemente promocional e dinâmica de 

interação distinta das publicações institucionais e esportivas analisadas.  

Os dados qualitativos foram analisados por meio da Análise de Conteúdo proposta por 

Bardin (2011), técnica amplamente utilizada para interpretação sistemática de comunicações e 

identificação de padrões de sentido em materiais textuais e audiovisuais. Conforme a autora, o 

procedimento é desenvolvido em três etapas: pré-análise, exploração do material e tratamento 

dos resultados com interpretação. Na etapa de pré-análise, foi realizada a leitura flutuante de 
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todas as publicações coletadas nos perfis oficiais do Atlético Mineiro e do Cruzeiro, buscando 

familiarização com o corpus e identificação preliminar dos conteúdos recorrentes. Nessa fase, 

também foram definidos os critérios de inclusão e exclusão das postagens e organizada a base 

de dados utilizada na pesquisa. 

Na etapa de exploração do material, cada publicação foi examinada individualmente e 

registrada em planilha estruturada contendo informações referentes à data de publicação, 

formato da mídia, métricas de interação e características do conteúdo. A partir da observação 

da recorrência temática, da semelhança de sentido e da frequência dos conteúdos publicados, 

foram construídas categorias analíticas que permitiram organizar o corpus de forma sistemática.  

As categorias temáticas identificadas compreenderam: dia de jogo, bastidores e 

treinamentos, conteúdo institucional e mercadológico, além de conteúdos relacionados à 

interação com a torcida. Essa categorização foi inspirada em dimensões observadas em estudos 

sobre comunicação digital no futebol, especialmente nos pressupostos do Questionário para 

Redes Sociais Digitais (QRSD) proposto por Fabris e Serapião (2025), sendo adaptada às 

especificidades do objeto investigado. 

Além da classificação temática, as publicações foram analisadas quanto à narrativa 

predominante empregada na comunicação institucional. A partir da etapa de exploração do 

material, conforme proposto por Bardin (2011), foram identificadas três categorias narrativas 

recorrentes. A narrativa informativa/neutra compreendeu conteúdos voltados à divulgação 

objetiva de informações, resultados, escalações e comunicados institucionais. A narrativa 

afetiva/nostálgica reuniu publicações relacionadas à memória esportiva, pertencimento, 

valorização da torcida e reforço dos vínculos emocionais com o clube. Já a narrativa 

épica/heroica foi caracterizada pela exaltação da superação esportiva, da competitividade, do 

esforço coletivo e de atributos simbólicos frequentemente associados ao futebol, como raça, 

luta e entrega dos atletas em campo.  

Por fim, na etapa de tratamento dos resultados e interpretação, procedeu-se à 

comparação dos padrões comunicacionais identificados nos perfis analisados, buscando 

compreender diferenças e aproximações nas estratégias de posicionamento digital adotadas 

pelos clubes, bem como suas possíveis contribuições para o fortalecimento da marca esportiva. 

No eixo quantitativo, foram registradas as métricas públicas disponibilizadas pelo 

Instagram, compreendendo número de curtidas, comentários, visualizações e quantidade de 

seguidores dos perfis analisados. Esses dados foram tabulados no Microsoft Excel e utilizados 

para o cálculo da Taxa de Engajamento Pública (Engagement Rate), obtida pela fórmula: 

[(Curtidas + Comentários) / Número total de seguidores] × 100. Esta fórmula é um padrão de 
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mercado (métrica convencional) desenvolvido de forma coletiva pelas primeiras plataformas 

de análise de dados de mídias sociais (como Socialbakers, HubSpot e Hootsuite) a partir dos 

anos 2010. 

A execução metodológica da pesquisa foi delineada em consonância com os objetivos 

específicos propostos. O Quadro 2 sintetiza a relação entre os objetivos do estudo, os 

procedimentos metodológicos adotados e as respectivas técnicas de análise utilizadas ao longo 

da investigação. 

 

Quadro 2 – Relação entre objetivos e procedimentos metodológicos 

Objetivo específico Procedimento 

metodológico 

Técnica de análise Finalidade analítica 

Identificar os formatos 

de conteúdo com maior 

engajamento 

Tabulação das 

publicações no Excel 

Estatística descritiva 

e cálculo da Taxa de 

Engajamento 

Comparar desempenho 

entre formatos de mídia 

Comparar as estratégias 

de comunicação dos 

clubes 

Classificação temática 

e análise das 

publicações 

Análise de Conteúdo 

(Bardin, 2011) 

Identificar padrões 

comunicacionais 

Analisar elementos de 

vínculo emocional com 

torcedores 

Análise das narrativas 

predominantes 

Análise de Conteúdo 

(Bardin, 2011) 

Identificar estratégias de 

aproximação e 

pertencimento 

Descrever contribuições 

das práticas digitais para 

o fortalecimento da 

marca 

Integração dos 

resultados 

quantitativos e 

qualitativos 

Análise integrada 

dos resultados 

Compreender o impacto 

das estratégias no 

ambiente digital 

Fonte: Elaboração própria, 2026. 

 

Para o primeiro objetivo, relacionado à identificação dos formatos de conteúdo com 

maior engajamento, realizou-se a tabulação quantitativa das publicações e o cálculo da Taxa de 

Engajamento no Microsoft Excel. Para os objetivos voltados à comparação das estratégias de 

comunicação e à análise das estratégias discursivas de aproximação emocional com os 

torcedores, aplicou-se a Análise de Conteúdo proposta por Bardin (2011), mediante 

categorização temática e interpretação das narrativas presentes nas postagens. Por fim, o 

cruzamento entre os dados quantitativos e qualitativos permitiu compreender de que maneira 

essas práticas digitais contribuem para o fortalecimento da marca no ambiente esportivo digital. 

Durante o desenvolvimento desse trabalho, foi utilizado a inteligência artificial Gemini, 

para correção de texto, estruturação de tópicos, aprimoramento de escrita acadêmica e auxilio 

com as normas ABNT, sendo utilizada somente como ferramenta de apoio e auxiliar, demais 

procedimentos foram desenvolvidos pelo aluno com acompanhamento da orientadora. 
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4. APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Este capítulo destina-se à exposição e análise dos dados coletados nos perfis oficiais do 

Clube Atlético Mineiro (@atletico) e do Cruzeiro Esporte Clube (@cruzeiro) na plataforma 

Instagram, durante o recorte temporal de 20 de janeiro a 20 de fevereiro de 2026. A fim de 

atender aos objetivos propostos, a discussão estrutura-se a partir do cruzamento entre a 

estatística descritiva das publicações e a observação qualitativa das narrativas, à luz do 

referencial teórico de marketing esportivo e branding. 

4.1 Visão geral: volume, formato e escopo narrativo 

 

O período analisado correspondeu ao início do Campeonato Mineiro de 2026, fase 

caracterizada pela retomada das competições e pela intensificação da comunicação digital dos 

clubes. No momento da coleta, os perfis apresentavam bases de seguidores semelhantes no 

Instagram, com aproximadamente 3,6 milhões de seguidores para o Cruzeiro e 3,5 milhões para 

o Atlético Mineiro.  

Ao longo dos 30 dias analisados, foram identificadas 564 publicações válidas, sendo 

341 no perfil do Atlético Mineiro e 223 no perfil do Cruzeiro. Em relação aos formatos 

utilizados, observou-se predominância de imagens estáticas e carrosséis em ambos os clubes, 

enquanto o uso de reels apresentou participação proporcionalmente maior no perfil do Atlético 

Mineiro. A distribuição completa dos formatos de publicação encontra-se apresentada na 

Tabela 1. 

 

Tabela 1 – Distribuição dos formatos de publicação no Instagram 

Formato Atlético Mineiro % Cruzeiro % 

Imagem estática 158 46% 121 54% 

Carrossel 112 33% 76 34% 

Reels 71 21% 26 11% 

Total 341 100% 223 100% 

 Fonte: Elaboração própria, 2026. 

 

De modo geral, os resultados evidenciam diferenças na frequência de publicação e na 

utilização dos formatos disponibilizados pela plataforma. Enquanto as imagens estáticas e os 

carrosséis predominaram em ambos os perfis, observou-se maior participação de conteúdos em 
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vídeo curto (reels) no Atlético Mineiro. Esses resultados oferecem uma visão inicial do corpus 

analisado e subsidiam as análises temáticas e de engajamento apresentadas nas seções 

seguintes. 

 

4.1.1 Categorias temáticas e estratégias de comunicação 

 

Para viabilizar a análise temática das publicações, o corpus foi organizado em categorias 

construídas a partir da etapa de exploração do material, considerando critérios de repetição, 

similaridade e consonância temática entre os conteúdos publicados. A definição dessas 

categorias foi inspirada em dimensões observadas em estudos sobre comunicação digital no 

futebol, especialmente nos pressupostos do Questionário para Redes Sociais Digitais (QRSD) 

proposto por Fabris e Serapião (2025), sendo posteriormente adaptada às especificidades do 

objeto investigado e aos padrões identificados durante a análise do corpus. O Quadro 3 

apresenta as categorias temáticas utilizadas na codificação das postagens. 

 

Quadro 3 – Categorias temáticas utilizadas na análise das publicações 

Categoria Caracterização da categoria Exemplos de conteúdos observados 

Dia de jogo Publicações relacionadas à realização de 

partidas oficiais 

Escalação, pré-jogo, placar, resultado, 

cobertura da partida 

Bastidores e 

treinamento 

Conteúdos referentes à preparação 

esportiva e rotina da equipe 

Treinamentos, viagens, concentração, 

recuperação física 

Institucional/ 

mercadológica 

Publicações voltadas à comunicação 

institucional e gestão da marca 

Campanhas promocionais, 

patrocinadores, ações comerciais, 

comunicados oficiais 

Interação com 

a torcida 

Conteúdos destinados ao engajamento dos 

seguidores 

Enquetes, homenagens, mensagens 

para os torcedores 

Outros Conteúdos sem enquadramento 

predominante nas categorias anteriores 

Publicações diversas 

Fonte: Elaboração própria, 2026. 

 

Conforme apresentado no Quadro 3, as categorias temáticas foram definidas a partir da 

exploração do corpus e da identificação de padrões recorrentes de conteúdo. Essa classificação 

permitiu comparar o volume de publicações e os temas priorizados pelos clubes em suas 

estratégias de comunicação digital.  

Além da dimensão temática, as publicações também foram analisadas quanto à narrativa 

predominante empregada na comunicação institucional. Essa etapa buscou identificar a forma 

como os conteúdos eram apresentados ao público, independentemente do tema abordado. A 
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partir dos padrões observados durante a exploração do material, foram definidas três categorias 

narrativas, apresentadas no Quadro 4. 

 

Quadro 4 – Categorias narrativas utilizadas na análise das publicações 

Categoria Caracterização da categoria 

Informativa/neutra Divulgação objetiva de informações e acontecimentos 

Afetiva/nostálgica Valorização da memória, pertencimento e vínculo emocional 

Épica/heróica Superação, luta, raça e valorização do desempenho esportivo 
Fonte: Elaboração própria, 2026. 

 

Conforme apresentado no Quadro 4, as categorias narrativas foram definidas a partir 

dos padrões discursivos identificados durante a etapa de exploração do material. 

Diferentemente das categorias temáticas, que classificam o assunto abordado em cada 

publicação, as categorias narrativas permitiram analisar a forma como esses conteúdos foram 

comunicados ao público. Essa distinção possibilitou observar quais estratégias discursivas 

foram mobilizadas para fortalecer a identificação dos torcedores, promover o engajamento e 

construir a imagem institucional das organizações esportivas. 

No que se refere às categorias temáticas, observou-se que o Atlético Mineiro concentrou 

a maior parte de suas postagens em conteúdos classificados como “dia de jogo” (130 

publicações) e “bastidores e treinamento” (89 publicações), que juntos representaram 64% do 

corpus analisado. Já o Cruzeiro apresentou maior frequência de conteúdos classificados como 

“institucional/mercadológica”, com 85 publicações (38% do total), superando inclusive a 

categoria “dia de jogo” (79 publicações). Esses resultados evidenciam diferenças na ênfase 

temática adotada pelos clubes durante o período analisado, servindo de base para a interpretação 

das estratégias comunicacionais discutidas a seguir. 

 

4.2 Taxa de engajamento e desempenho das publicações 

 

Ao ampliar a análise para além do volume de publicações e considerar também as 

métricas de interação pública, observaram-se diferenças relevantes entre os clubes analisados. 

Durante os 30 dias de coleta, o Cruzeiro registrou 17.361.500 curtidas e 517.650 comentários 

em seu perfil oficial no Instagram. O Atlético Mineiro, por sua vez, contabilizou 13.577.274 

curtidas e 297.059 comentários no mesmo período.  

Os resultados indicam diferenças relevantes entre os padrões de publicação e interação 

observados nos perfis analisados. Ainda na análise dos valores absolutos, verificou-se que o 
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Cruzeiro registrou volumes superiores de curtidas e comentários mesmo apresentando menor 

quantidade de publicações ao longo do período investigado.  

A aplicação da Taxa de Engajamento Pública reforçou esse padrão, demonstrando que 

a superioridade observada não estava associada apenas ao tamanho da base de seguidores. Após 

a padronização dos dados, o Cruzeiro manteve desempenho proporcionalmente superior ao do 

Atlético Mineiro, indicando que a maior frequência de postagens, isoladamente, não foi 

suficiente para determinar níveis mais elevados de interação pública. 

Para atestar essa eficiência com rigor científico e anular a diferença no tamanho das 

torcidas, aplicou-se a fórmula da Taxa de Engajamento Pública, validada por Patel (2016). Ao 

calcular a média de interações (curtidas somadas aos comentários) por postagem e dividi-la 

pelo número de seguidores de cada clube, os resultados matemáticos demonstram: 

● Cruzeiro: com uma média de 80.175 interações por publicação e uma base de 

3,6 milhões de seguidores, o clube obteve uma Taxa de Engajamento média de 

2,22% por postagem. 

● Atlético Mineiro: com uma média de 40.687 interações por publicação e uma 

base de 3,5 milhões de seguidores, o clube registrou uma Taxa de Engajamento 

média de 1,16% por postagem. 

Esses achados sugerem que a frequência de postagem, isoladamente, não foi suficiente 

para determinar maiores níveis de interação pública. No caso do Cruzeiro, a menor cadência de 

publicações esteve associada a elevados índices absolutos de engajamento, enquanto o Atlético 

Mineiro manteve presença digital mais intensa e contínua ao longo do período analisado. 

Contudo, a análise da métrica de encaminhamentos (compartilhamentos privados entre 

usuários) apresentou comportamento distinto em relação às demais interações observadas. 

Nesse indicador específico, o Atlético Mineiro registrou 856.303 encaminhamentos, enquanto 

o Cruzeiro contabilizou 755.385. Durante a análise do corpus, observou-se que parte 

significativa das publicações do Atlético Mineiro era composta por vídeos curtos, imagens de 

celebração, cenas de jogo e conteúdos associados à exaltação esportiva. Embora o presente 

estudo não permita estabelecer relação causal entre essas características e o volume de 

compartilhamentos registrados, esse padrão pode ser interpretado como um indicativo de 

estratégias comunicacionais voltadas à circulação e ao compartilhamento de conteúdos nas 

plataformas digitais, especialmente em formatos audiovisuais de rápida disseminação 

(Carneiro; Santos; Abdala, 2024). 
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4.3 Análise de conteúdo: categorias temáticas e narrativas 

 

A análise de conteúdo permitiu aprofundar a compreensão dos padrões comunicacionais 

identificados nos perfis oficiais dos clubes analisados. Após a categorização temática e 

narrativa das publicações, procedeu-se à comparação entre os conteúdos predominantes, 

considerando simultaneamente sua frequência de ocorrência e os indicadores de engajamento 

observados durante o período investigado.  

As subseções a seguir apresentam os principais resultados para cada categoria temática 

identificada no corpus, ilustrando as diferenças de abordagem adotadas por Atlético Mineiro e 

Cruzeiro em suas estratégias de comunicação digital. 

Conforme ilustrado na Figura 1, a distribuição das categorias temáticas indica diferenças 

nas estratégias de comunicação adotadas pelos clubes analisados. O Cruzeiro concentrou maior 

proporção de publicações na categoria institucional/mercadológica, que representou 38% do 

total de conteúdos publicados, indicando uma estratégia mais voltada à divulgação de ações 

organizacionais, fortalecimento da marca e comunicação institucional. Por outro lado, o 

Atlético Mineiro apresentou predominância de conteúdos relacionados ao dia de jogo e aos 

bastidores e treinamentos, categorias associadas à cobertura esportiva e à aproximação dos 

torcedores com a rotina do clube. Esses resultados sugerem diferentes prioridades 

comunicacionais durante o período analisado, com o Cruzeiro direcionando maior atenção à 

dimensão institucional da marca e o Atlético Mineiro enfatizando conteúdos ligados à 

experiência esportiva e ao cotidiano da equipe. 

 

Figura 1: Análise qualitativa e quantitativa da estratégia narrativa do Cruzeiro e Atlético-MG  
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Fonte: Elaboração própria, 2026. 

 

4.3.1 Categoria dia de jogo 

 

A categoria dia de jogo reuniu publicações relacionadas à realização de partidas oficiais, 

incluindo conteúdos de pré-jogo, divulgação de escalações, informações sobre o confronto, 

cobertura da partida e comunicação de resultados. Conforme apresentado anteriormente, essa 

foi uma das categorias mais frequentes entre os clubes analisados, totalizando 130 publicações 

no perfil do Atlético Mineiro e 79 publicações no perfil do Cruzeiro durante o período 

investigado. 

Embora ambos os clubes utilizassem essa categoria para comunicar eventos esportivos 

oficiais, observaram-se diferenças na forma de construção dos conteúdos. No Atlético Mineiro, 

as publicações de dia de jogo apresentaram maior frequência de elementos visuais associados 

à intensidade competitiva, à exaltação da torcida e à valorização simbólica do desempenho 

esportivo. Em contrapartida, no Cruzeiro, verificou-se predominância de conteúdos com caráter 

informativo, direcionados à divulgação objetiva de informações relacionadas à partida, como 

horário, local, adversário, transmissão e patrocinadores envolvidos. 

A análise narrativa permitiu identificar diferenças na forma de comunicação adotada 

pelos clubes. Nas publicações do Atlético Mineiro, observou-se maior presença da categoria 

narrativa épica/heróica, caracterizada pela utilização de discursos relacionados à superação, 

luta, raça e mobilização emocional da torcida. Já no Cruzeiro predominou a narrativa 

informativa/neutra, marcada pela transmissão objetiva de informações institucionais e 

esportivas. Em relação ao desempenho das publicações, observou-se que conteúdos 

classificados na categoria “dia de jogo” estiveram entre aqueles que registraram maiores 

volumes absolutos de interação durante o período analisado.  

 

Figura 2: Comparação de publicações da categoria dia de jogo nos perfis oficiais do Atlético Mineiro e Cruzeiro 

no Instagram 
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Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

No perfil do Atlético Mineiro, algumas publicações dessa categoria ultrapassaram a 

marca de 70 mil curtidas, indicando elevado envolvimento dos seguidores com conteúdos 

relacionados às partidas. Entretanto, os resultados permitem apenas descrever a coexistência 

entre esse tipo de conteúdo e elevados níveis de interação, não sendo possível afirmar relação 

causal entre a narrativa empregada e o comportamento dos usuários. A Figura 2 apresenta 

exemplos de publicações classificadas nessa categoria, permitindo visualizar diferenças na 

construção discursiva adotada pelos clubes analisados. 

Observa-se que a publicação do Atlético Mineiro privilegia elementos visuais e textuais 

voltados à construção de uma atmosfera de mobilização coletiva. A imagem enfatiza a 

expressão corporal do atleta e utiliza linguagem próxima ao discurso das arquibancadas, 

priorizando a experiência emocional associada ao evento esportivo. Por outro lado, a publicação 

do Cruzeiro apresenta organização gráfica orientada à comunicação institucional, destacando 

informações operacionais da partida, parceiros comerciais e canais de transmissão.  

Essas diferenças ilustram os distintos padrões comunicacionais identificados ao longo 

da análise de conteúdo, nos quais o Atlético Mineiro demonstrou maior utilização de narrativas 

épicas/heróicas, enquanto o Cruzeiro apresentou predominância de narrativas 

informativas/neutras. 

 

4.3.2 Categoria bastidores e treinamento 
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A categoria bastidores e treinamento reuniu publicações relacionadas à preparação 

esportiva, rotina dos atletas, treinamentos, viagens, concentração e momentos internos dos 

clubes. Embora agrupadas em uma mesma categoria temática, as publicações analisadas 

apresentaram diferentes abordagens narrativas, evidenciando formas distintas de representação 

do universo esportivo e da relação entre clubes, atletas e torcedores.  

No conjunto das publicações classificadas como bastidores, observou-se que os clubes 

exploraram elementos distintos da rotina dos atletas. O conteúdo de maior engajamento 

identificado no Atlético Mineiro correspondeu a um reels publicado no ambiente do vestiário 

antes de uma partida oficial, registrando aproximadamente 94,7 mil curtidas. A publicação 

apresentava o atleta Hulk discursando para o elenco, enfatizando aspectos relacionados à 

liderança, união e preparação competitiva. Sob a perspectiva da análise de conteúdo, 

predominou uma narrativa épica/heróica, centrada na valorização do comprometimento 

coletivo e da superação esportiva, conforme apresentado na Figura 3 (A). 

 

Figura 3 – Exemplos de publicações da categoria bastidores e treinamento nos perfis oficiais 

do Atlético Mineiro e Cruzeiro no Instagram 
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Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

 

No Cruzeiro, o conteúdo de maior repercussão dentro dessa temática alcançou 

aproximadamente 193 mil curtidas e retratava o atleta Matheus Pereira nos bastidores de uma 

produção institucional acompanhado do filho. Diferentemente do exemplo observado no 

Atlético Mineiro, a publicação enfatizava aspectos pessoais e familiares do jogador, 

aproximando-o do cotidiano dos torcedores. Nesse caso, predominou uma narrativa 

afetiva/nostálgica, voltada à humanização do atleta e ao fortalecimento da identificação 

emocional com o público (Figura 3 B). 

As publicações relacionadas aos treinamentos também evidenciaram diferenças na 

construção das narrativas visuais. No perfil do Atlético Mineiro, observou-se predominância de 

imagens que enfatizavam intensidade física, esforço e preparação competitiva. A fotografia 

selecionada para exemplificação retrata um atleta durante atividade de treinamento com 

expressão de concentração e desgaste físico, reforçando atributos associados à dedicação e ao 

desempenho esportivo. 
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Figura 4 – Exemplos de publicações classificadas como treinamento 

  

Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

 

 No Cruzeiro, por outro lado, identificaram-se publicações que representavam o 

treinamento de maneira mais descontraída. Na imagem exemplificativa, o atleta aparece 

realizando embaixadas durante a atividade, em uma composição visual que privilegia aspectos 

relacionados à habilidade técnica e à leveza do ambiente esportivo. Embora ambas as 

publicações pertençam à mesma categoria temática, os exemplos sugerem diferentes formas de 

representação da preparação esportiva, com maior ênfase na intensidade competitiva no 

Atlético Mineiro e em elementos de aproximação e espontaneidade no Cruzeiro. 

Em conjunto, os resultados indicam que, embora ambos os clubes utilizem conteúdos 

de bastidores e treinamento para aproximar-se dos torcedores, as estratégias narrativas 

observadas diferem significativamente. Enquanto o Atlético Mineiro tende a enfatizar 

elementos associados à competitividade, liderança e superação esportiva, o Cruzeiro demonstra 

maior presença de conteúdos voltados à humanização dos atletas e à construção de vínculos 
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afetivos. Essas diferenças reforçam a diversidade de abordagens comunicacionais identificadas 

ao longo da análise do corpus. 

Outro elemento recorrente identificado na categoria "bastidores e treinamento" refere-

se às publicações de divulgação da escalação oficial das equipes antes das partidas. Embora 

possuam função primordialmente informativa, essas postagens apresentaram diferenças 

relevantes na forma de construção visual e narrativa adotada pelos clubes. 

Conforme ilustrado na Figura 5, o Atlético Mineiro utilizou uma composição gráfica 

centrada na valorização simbólica do atleta, destacando o jogador em posição de protagonismo, 

associado a elementos visuais de forte apelo estético, como iluminação destacada, efeitos 

gráficos e a presença de uma bola dourada. A escalação da equipe aparece integrada à 

identidade visual da peça, compondo uma narrativa que extrapola a simples divulgação da 

informação esportiva e reforça atributos associados à performance e ao espetáculo. 

 

Figura 5 – Exemplos de publicações classificadas como escalação 

  

Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

 

Em contrapartida, a publicação do Cruzeiro apresenta uma estrutura visual mais 

objetiva, priorizando a divulgação da escalação de forma direta. A fotografia do atleta é 

utilizada como elemento complementar, enquanto a listagem dos jogadores ocupa posição 
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central na composição gráfica. Esse padrão reforça características observadas ao longo da 

análise, nas quais predominam estratégias comunicacionais orientadas à transmissão de 

informações institucionais e esportivas de maneira mais funcional e descritiva. 

Embora ambas as publicações cumpram a mesma finalidade informativa, observa-se 

diferença na forma de apresentação do conteúdo. Enquanto o Atlético Mineiro investe em 

recursos visuais voltados à valorização estética e emocional da experiência esportiva, o 

Cruzeiro adota uma abordagem mais centrada na comunicação objetiva da informação. Esses 

resultados reforçam os padrões identificados nas demais publicações da categoria, sugerindo 

diferentes formas de articulação entre informação esportiva, identidade visual e relacionamento 

com os torcedores no ambiente digital. 

 

4.3.3 Categoria institucional / mercadológica 

 

A categoria institucional/mercadológica reuniu publicações relacionadas à comunicação 

organizacional dos clubes, ações promocionais, divulgação de patrocinadores, campanhas 

institucionais, anúncios oficiais e apresentação de atletas. Conforme apresentado anteriormente, 

essa foi a categoria temática mais frequente no perfil do Cruzeiro, totalizando 85 publicações 

(38% do corpus analisado), enquanto no Atlético Mineiro sua participação foi 

proporcionalmente menor. Esse resultado sugere que, durante o período analisado, o Cruzeiro 

atribuiu maior espaço à comunicação voltada ao posicionamento institucional e à valorização 

de ativos relacionados à marca, enquanto o Atlético Mineiro concentrou parcela mais 

expressiva de seus conteúdos em temas associados à rotina esportiva e à cobertura das partidas. 

Sob a perspectiva do branding esportivo, essa diferença pode indicar distintas prioridades 

comunicacionais na construção do relacionamento com os públicos de interesse. 

A análise das postagens evidenciou diferenças na forma como os conteúdos 

institucionais foram incorporados à comunicação digital dos clubes. No Atlético Mineiro, 

observou-se predominância de conteúdos mercadológicos vinculados diretamente ao contexto 

esportivo. Um dos exemplos identificados durante a análise foi uma publicação patrocinada 

pela H2Bet em que um atleta aparece associado ao desempenho obtido em campo, destacando 

estatísticas e reconhecimento individual após a partida. Nesse tipo de conteúdo, a exposição da 

marca patrocinadora ocorre integrada ao universo competitivo do futebol, mantendo o foco 

principal na performance esportiva. 

No Cruzeiro, por outro lado, verificou-se maior presença de conteúdos institucionais 

estruturados como narrativas próprias, ultrapassando a simples divulgação informativa. Um 



36 

 

exemplo observado foi a publicação produzida em parceria com a companhia aérea Azul, na 

qual atletas aparecem durante deslocamento da equipe. Nesse caso, o patrocinador é 

incorporado à narrativa visual do cotidiano do clube, associando a marca comercial à 

experiência esportiva e à rotina institucional da organização. A Figura 6 apresenta exemplos de 

publicações classificadas na categoria institucional/mercadológica. 

 

Figura 6 – Exemplos de publicações da categoria institucional/mercadológica

  

Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

 

A Figura 6 apresenta exemplos dessas abordagens identificadas nos perfis analisados. 

Na publicação do Atlético Mineiro, a apresentação do atleta Cazares ocorreu por meio de uma 

abordagem predominantemente informativa, centrada na oficialização da contratação e nas 

declarações do jogador sobre seu retorno ao clube. A composição visual prioriza a identificação 

do atleta e a comunicação institucional da contratação, sem a utilização de recursos narrativos 

mais complexos. Em contrapartida, a apresentação de Matheus Pereira pelo Cruzeiro foi 

construída a partir de uma narrativa simbólica mais elaborada. O vídeo institucional utilizou 

elementos visuais associados à figura de um maestro, incorporando cenografia, trilha sonora e 

participação familiar na construção da mensagem. Essa abordagem ampliou o caráter 

institucional da publicação, transformando o anúncio da permanência do atleta em um conteúdo 

de storytelling voltado ao fortalecimento da identidade da marca e à aproximação emocional 

com os torcedores. 
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Além das ações promocionais, a categoria também contemplou conteúdos relacionados 

à contratação e renovação de atletas. Nesse aspecto, observou-se novamente diferença entre os 

clubes analisados. No Atlético Mineiro, a apresentação do atleta Cazares ocorreu por meio de 

uma publicação predominantemente informativa, centrada na oficialização da contratação e nas 

declarações do jogador sobre o retorno ao clube. Já no Cruzeiro, a apresentação de Matheus 

Pereira foi construída a partir de uma narrativa mais elaborada. O vídeo institucional utilizou 

elementos visuais e simbólicos que associavam o atleta à figura de um maestro, incorporando 

cenografia, trilha sonora e participação familiar na composição da mensagem. A publicação 

alcançou aproximadamente 270 mil curtidas, enquanto a publicação analisada do Atlético 

Mineiro registrou cerca de 28 mil curtidas. 

 

Figura 7 – Comparação de publicações de apresentação e valorização de atletas 

  

Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

 

Embora os resultados não permitam estabelecer relação causal entre formato narrativo 

e desempenho das publicações, observa-se que conteúdos institucionais associados à construção 

simbólica da marca e dos atletas apresentaram elevada repercussão no período analisado. Esses 

achados sugerem que a comunicação institucional pode assumir funções que ultrapassam a 
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divulgação administrativa, contribuindo também para a construção de identidade, 

reconhecimento e fortalecimento da marca esportiva no ambiente digital. Além das ações 

promocionais e dos conteúdos relacionados a patrocinadores, a categoria 

institucional/mercadológica também contemplou publicações destinadas à apresentação e 

valorização de atletas. Nesse aspecto, observou-se diferença na forma como os clubes 

construíram a comunicação em torno de suas contratações. Enquanto algumas postagens 

priorizaram a divulgação objetiva da informação, outras incorporaram elementos simbólicos e 

recursos narrativos mais elaborados.  

Em termos de engajamento, observou-se diferença expressiva entre os exemplos 

analisados. Enquanto a publicação do Atlético Mineiro registrou aproximadamente 28 mil 

curtidas, o conteúdo do Cruzeiro ultrapassou 270 mil curtidas. Embora esses resultados não 

permitam estabelecer relações de causalidade entre formato narrativo e desempenho das 

publicações, evidenciam que conteúdos institucionais podem assumir funções que extrapolam 

a divulgação administrativa, contribuindo para a construção simbólica da marca esportiva e 

para o fortalecimento dos vínculos com a audiência digital. 

Sob essa perspectiva, os resultados observados também podem ser interpretados à luz 

das transformações recentes na gestão do futebol brasileiro. Embora o presente estudo não tenha 

investigado diretamente os impactos da SAF sobre as estratégias de comunicação digital, a 

crescente profissionalização da gestão dos clubes tem ampliado a relevância de conteúdos 

relacionados ao posicionamento institucional, à valorização da marca e ao relacionamento com 

diferentes públicos de interesse. A maior presença de publicações institucionais e 

mercadológicas observada, especialmente no perfil do Cruzeiro, dialoga com os princípios de 

governança, transparência e fortalecimento institucional associados ao modelo SAF (Brasil, 

2021; Pereira et al., 2023; Oliveira, 2025). Contudo, os dados analisados não permitem 

estabelecer relação causal entre a adoção desse modelo organizacional e os padrões 

comunicacionais identificados nos perfis estudados. 

 

 

 

4.3.4 Categoria interação com a torcida 

 

A categoria interação com a torcida reuniu publicações destinadas a estimular a 

participação dos seguidores, fortalecer o sentimento de pertencimento e ampliar a proximidade 

entre clube e torcedores. Nessa categoria foram identificados conteúdos relacionados à 
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valorização da torcida, convites à participação em iniciativas institucionais, homenagens e 

mensagens voltadas ao engajamento da comunidade esportiva. A Figura 8 apresenta exemplos 

de publicações classificadas nessa categoria. 

Na publicação do Atlético Mineiro, observa-se a divulgação do "Conselho da Massa", 

iniciativa voltada à participação dos torcedores em processos consultivos do clube. A 

composição visual destaca a interação entre torcedores e reforça elementos relacionados à 

coletividade e ao pertencimento institucional. Nesse caso, a comunicação não está centrada em 

atletas ou resultados esportivos, mas na valorização da torcida como parte integrante da 

identidade do clube. Por sua vez, a publicação do Cruzeiro apresenta uma torcedora 

caracterizada com elementos visuais associados à marca do clube, acompanhada da mensagem 

"Hoje é dia de Cruzeiro". Diferentemente do exemplo anterior, a construção narrativa privilegia 

a experiência individual do torcedor e a manifestação simbólica da paixão clubística. A 

utilização de recursos visuais e elementos de identificação da marca contribui para reforçar o 

vínculo emocional entre clube e público. 

Em termos de engajamento, observou-se desempenho superior da publicação do 

Cruzeiro, que registrou aproximadamente 52,3 mil curtidas, em comparação às 28,3 mil curtidas 

observadas na publicação analisada do Atlético Mineiro. Embora os resultados não permitam 

estabelecer relações causais entre características narrativas e desempenho das postagens, os 

exemplos sugerem que diferentes estratégias podem ser utilizadas para estimular a identificação 

dos torcedores com a marca esportiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 – Exemplos de publicações da categoria "Interação com a torcida" 
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Fonte: Perfis oficiais @atletico e @cruzeiro no Instagram (2026), acesso em 20 fev. 2026. 

 

Enquanto o Atlético Mineiro enfatiza a participação coletiva e o envolvimento 

institucional da torcida, o Cruzeiro mobiliza elementos associados à identidade visual e à 

expressão individual da paixão pelo clube. Essas diferenças reforçam os distintos padrões 

comunicacionais observados ao longo da análise de conteúdo, evidenciando múltiplas formas 

de construção do relacionamento entre organizações esportivas e seus públicos no ambiente 

digital. 

De maneira geral, a análise das categorias temáticas permitiu identificar que os clubes 

investigados adotaram estratégias comunicacionais distintas no Instagram. O Atlético Mineiro 

concentrou sua produção em conteúdos relacionados ao contexto esportivo, especialmente 

publicações de dia de jogo e bastidores, frequentemente associadas a narrativas épicas/heróicas 

e afetivas. O Cruzeiro, por sua vez, apresentou maior frequência de conteúdos institucionais e 

mercadológicos, predominantemente estruturados por narrativas informativas e de valorização 

da marca. Embora ambas as estratégias tenham produzido níveis expressivos de interação, os 
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resultados sugerem diferentes formas de mobilização do engajamento e de construção do 

vínculo entre clube e torcida no ambiente digital (Quadro 5). 

 

Quadro 5 - Síntese comparativa das estratégias comunicacionais identificadas nos perfis 

analisados 
Aspecto analisado Atlético Mineiro Cruzeiro 

Categoria temática 

predominante 

Dia de jogo e bastidores/treino Institucional/mercadológica 

Ênfase 

comunicacional 

Conteúdo esportivo e rotina 

competitiva 

Comunicação institucional e gestão da 

marca 

Narrativa 

predominante 

Épica/heróica e 

afetiva/nostálgica 

Informativa/neutra 

Elementos 

recorrentes 

Superação, raça, intensidade 

competitiva, identificação com a 

torcida 

Informações institucionais, 

patrocinadores, comunicados oficiais 

Formato com maior 

destaque visual 

Reels e conteúdos audiovisuais 

de bastidores 

Imagens estáticas e conteúdos 

institucionais 

Padrão observado de 

engajamento 

Picos elevados em conteúdos 

emocionais e de bastidores 

Engajamento mais consistente em 

conteúdos institucionais e promocionais 
Fonte: Elaboração própria, 2026. 

 

A síntese apresentada no Quadro 5 evidencia que os clubes analisados adotaram 

estratégias comunicacionais distintas durante o período investigado. Enquanto o Atlético 

Mineiro concentrou sua produção em conteúdos relacionados ao cotidiano esportivo e à 

construção de narrativas de caráter épico/heróico, o Cruzeiro apresentou maior frequência de 

publicações voltadas à comunicação institucional e mercadológica, predominantemente 

estruturadas por uma narrativa informativa/neutra. Apesar dessas diferenças, ambos os clubes 

utilizaram o Instagram como ferramenta estratégica para fortalecimento da marca, 

relacionamento com os torcedores e ampliação da visibilidade institucional no ambiente digital. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A análise das publicações realizadas pelos perfis oficiais de Atlético Mineiro e Cruzeiro 

no Instagram permitiu identificar diferentes estratégias de comunicação digital empregadas 

pelos clubes para fortalecer suas marcas e promover o engajamento dos torcedores. A 

integração entre a análise das métricas públicas de interação e a análise de conteúdo das 

postagens possibilitou compreender como formatos de publicação, categorias temáticas e 

construções narrativas se articulam na utilização estratégica da plataforma. 

Com relação aos objetivos específicos, foi possível identificar os formatos de conteúdo 

utilizados pelos clubes e seus respectivos níveis de engajamento, comparar as estratégias de 
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comunicação adotadas pelas instituições, analisar os elementos narrativos empregados na 

construção do vínculo com os torcedores e compreender de que maneira as práticas de 

comunicação digital contribuem para o fortalecimento das marcas esportivas. Dessa forma, 

considera-se que os objetivos propostos foram alcançados, uma vez que os resultados 

permitiram responder à questão norteadora da pesquisa e evidenciar diferentes formas de 

apropriação do Instagram no contexto do marketing esportivo. 

Os resultados indicam que, embora ambas as organizações utilizem a plataforma de 

forma intensiva, apresentam estratégias comunicacionais distintas. O Atlético Mineiro 

concentrou sua produção em um maior volume de publicações (341 postagens), com 

predominância de conteúdos relacionados ao contexto esportivo, especialmente nas categorias 

dia de jogo e bastidores e treinamento, além de maior utilização do formato reels e de narrativas 

classificadas como épicas/heróicas. Já o Cruzeiro apresentou menor volume de publicações 

(223 postagens), porém maior presença de conteúdos institucionais e mercadológicos, 

estruturados predominantemente por narrativas informativas e voltados à comunicação da 

marca, de patrocinadores e de ações institucionais. 

As estratégias de comunicação digital não representam apenas ferramentas de 

divulgação institucional, mas também instrumentos de gestão capazes de influenciar 

indicadores relacionados ao relacionamento com clientes, fortalecimento da marca e geração 

de valor organizacional. Nesse sentido, a análise realizada demonstra que decisões estratégicas 

acerca do conteúdo, da linguagem e da frequência das publicações podem impactar diretamente 

os níveis de engajamento dos torcedores, fornecendo subsídios relevantes para os gestores 

responsáveis pelo planejamento de marketing e comunicação dos clubes. 

Conclui-se, portanto, que as práticas de marketing digital analisadas contribuem para o 

fortalecimento do brand equity de ambos os clubes, ainda que por estratégias distintas. Os 

resultados demonstraram que a construção de valor de marca no ambiente digital não depende 

exclusivamente da frequência de publicações, mas da capacidade de produzir conteúdos 

alinhados à identidade institucional e às expectativas do público.  

Nesse contexto, o Cruzeiro apresentou uma comunicação predominantemente 

institucional e mercadológica, associada à valorização da marca, à visibilidade de 

patrocinadores e à divulgação de informações oficiais, obtendo, inclusive, a maior taxa média 

de engajamento entre os clubes analisados. O Atlético Mineiro, por sua vez, concentrou sua 

comunicação em conteúdos relacionados ao contexto esportivo, especialmente categorias de 

dia de jogo e bastidores, utilizando com maior frequência narrativas épicas/heróicas e formatos 

audiovisuais voltados à mobilização emocional dos torcedores. 
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Esses resultados evidenciam que diferentes estratégias podem contribuir para o 

fortalecimento da marca esportiva. Enquanto o Cruzeiro parece consolidar atributos 

relacionados à credibilidade institucional, profissionalização e presença corporativa no 

ambiente digital, o Atlético Mineiro reforça elementos de pertencimento, identidade coletiva e 

conexão emocional com sua torcida. Em ambos os casos, observa-se a utilização do Instagram 

não apenas como ferramenta de divulgação de informações, mas como espaço estratégico para 

construção de significado, relacionamento com o público e fortalecimento de ativos intangíveis 

associados às marcas esportivas. 

O estudo apresenta como delimitação o recorte temporal de 30 dias, definido com o 

objetivo de capturar um ciclo competitivo específico dos clubes analisados. Embora adequado 

à proposta exploratória da pesquisa, esse período não permite observar possíveis variações nas 

estratégias de comunicação e nos níveis de engajamento ao longo de diferentes fases da 

temporada esportiva, como momentos de crise, conquistas ou decisões competitivas. Além 

disso, a análise concentrou-se em métricas públicas de interação e na categorização temática e 

narrativa das publicações, não incorporando técnicas complementares, como análise de 

sentimento dos comentários ou entrevistas com torcedores. 

Portanto, para estudos futuros, sugere-se a ampliação do período de análise para uma 

temporada completa ou múltiplos ciclos competitivos, bem como a inclusão de outras 

plataformas digitais, como TikTok, YouTube e X (antigo Twitter), permitindo comparações 

entre diferentes ecossistemas de comunicação digital. Recomenda-se ainda a utilização de 

métodos qualitativos complementares, capazes de aprofundar a compreensão das percepções, 

emoções e significados atribuídos pelos torcedores às estratégias comunicacionais 

desenvolvidas pelos clubes. 

Como contribuição, este estudo oferece uma análise comparativa das estratégias de 

comunicação digital adotadas por duas importantes organizações do futebol brasileiro, 

fornecendo subsídios para discussões sobre branding esportivo, engajamento de torcedores e 

utilização estratégica das redes sociais em contextos de crescente profissionalização da gestão 

esportiva. Em síntese, os achados evidenciam que o engajamento digital não depende 

exclusivamente da frequência de publicações, mas também da capacidade de construir 

narrativas alinhadas à identidade da marca e às expectativas do público. Nesse sentido, o 

Instagram configura-se não apenas como um canal de divulgação institucional, mas como um 

espaço estratégico para a consolidação do relacionamento entre clubes e torcedores e para a 

geração de valor no ambiente digital.
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