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RESUMO

Este estudo discute como o clube brasileiro Grémio Foot-Ball Porto Alegrense
(GFPA) se relaciona com a sua torcida no ambito das redes sociais digitais, com
foco na gestdo estratégica da informacdo para a construcdo relacionamento
legitimos entre as partes. Nesse contexto, foram analisadas as estratégias de
informacdo e de relacionamento do Clube com os torcedores através das
publicacbes em suas péaginas oficiais das redes sociais Facebook, Instagram e
Twitter. Como metodologia, utilizou-se de pesquisa bibliografica e de estudo de
caso. Para se chegar aos objetivos propostos, os principais temas abordados foram
a gestao da informacéo e o relacionamento clube-torcedor. Concluiu-se, por meio da
pesquisa desenvolvida, que, apesar de constituir um relacionamento com a sua
torcida, o Grémio FBPA ainda carece de estratégias sdlidas no ambiente das redes
sociais para que, através da informacéo & disponivel, reforce a identificacdo clube-

torcida, especialmente no aspecto da comunicacéo institucional.

Palavras-chave: Gestao da informacdo. Relacionamento. Futebol.



ABSTRACT

The study discusses how the brasilian football team Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense (GFPA) relates to their fans in the digital social networks, focusing on
strategic information management to build legitimate relationships between the parts.
In this context, information strategies and Club relationship with the fans were
analyzed by the publications in their official pages of social networks Facebook,
Twitter and Instagram. The methodology used was a bibliographic research and case
study. To reach the proposed objectives, the main topics discussed were the
management of information and the team-fans relationship. The conclusion is that,
although it is a twisted relationship with their, Grémio FBPA still needs to improve
their strategic information management in the digital social networks to be able to
reinforce the identification between team-fans, especially in the aspect of corporate
communication.

Key-words: Information management. Relationship. Football.
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Com a vinda de grandes eventos esportivos nos Ultimos anos para o pais,
como a Copa do Mundo de Futebol de 2014, e as Olimpiadas de 2016, mais
importante e financeiramente atraente tornou-se o0 investimento no esporte. No
futebol, em especial, a crescente profissionalizacdo dos jogadores e a evolucao da
indUstria em torno do esporte, trazem aos clubes de futebol a necessidade de
adaptacdo ao contexto. A forma como se comunicam e se relacionam com seus
publicos € um desafio nesse contexto. Para que o amor e a identificacdo com o time
do coracédo permanecam vivos com o publico, € necessario mais do que apenas 0s
90 minutos no campo de futebol, é preciso conexdo com o torcedor. Para se
posicionarem como marca, oS clubes de futebol utilizando-se de meios de
comunicacdo de massa para criarem elos duradouros.

Através da disseminacdo de informacBes sobre transacfes de jogadores,
taticas de jogo e informacgfes sobre ingressos, os clubes mantém-se presente no
dia-a-dia do torcedor. Contudo, apenas divulgacdo de dados né&o significam estar
propriamente informando o publico, e criando conexdo com ele. Demanda-se um
planejamento estratégico da informacéo, para que ao final, tornem-se esta crie a
ligagédo entre clube-torcedor.

Nesse contexto da informagéo, a internet transformou os paradigmas de como
e para quem se comunicar para as organizacdes. Nao basta também estar apenas
presente na timeline do consumidor, € preciso que se gerencie de maneira
estratégica a informacdo disseminada para que o conteddo seja relevante para o
publico-alvo. No ambito do futebol, € necessario mais que updates em tempo real
dos jogos: é preciso a cada postagem reforcar que o torcedor pertence a
determinado clube pois possui identificacdo com ele.

Nesse cenario, encontra-se o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (FBPA),
clube gaucho com mais de 100 anos de historia, e possuinte de uma das duas
maiores torcidas do Rio Grande do Sul. Junto com o Sport Club Internacional,
ambas torcidas representam 18,9% e 16,4%, respectivamente, se tratando de
Regido Sul do Brasil, segundo pesquisa realizada pela Pluri Stochos Consultoria, em
2013.

Para que se relacione com a torcida, no ambiente digital, € necessario que o
Grémio FBPA exerca, no seu departamento de comunicacdo, 0 gerenciamento das
informacdes e modo que o torcedor gremista identifigue-se com o conteudo e, em

consequéncia, com o Clube. A partir disso, gerou-se o seguinte problema de
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pesquisa: como o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense se relaciona com 0s seus
torcedores por meio dos seus canais digitais oficiais?

Para o problema de pesquisa, desenvolveu-se a hipdtese de que um
relacionamento entre um clube de futebol e sua torcida é primordialmente baseado
na troca. Ha interesse entre as duas partes: a primeira em conquistar titulos para
sua historia; a segunda em apoiar o clube em suas ac¢bes, indo ao estadio,
comprando camisetas, ou ainda mais qualificado, seja socio torcedor. Tentar-se-a
descobrir, através das publicacdes nas redes sociais do Grémio FBPA e da reacéo
da torcida, como, neste caso, este relacionamento acontece.

Como objetivo geral, a pesquisa visa analisar as estratégias de informacéo e
relacionamento do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense com 0s seus torcedores por
meio das informacdes disponiveis nos canais digitais oficiais do Clube (Facebook,

Instagram e Twitter). Ainda como objetivos especificos, apresentam-se:

e Identificar como o Clube faz a gestdo das informacgdes destinadas aos seus
torcedores na internet;

¢ Identificar, a partir de conteddo produzido para os perfis e site oficias como
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense se relaciona com a sua torcida;

e Entender como o processo de producdo de conteudo do clube gremista

contribui para o processo de identificacdo torcedor-clube.

A motivagdo para a realizagdo deste estudo encontra-se no interesse da
autora pelas duas bases analisadas: o futebol e o gerenciamento de informacdes
para a construcdo de relacionamentos. O primeiro assunto recorrente, o futebol, esta
presente na vida de qualquer brasileiro. Contudo, ainda € pouco aprofundado
teoricamente pela area da comunicacao, que até poucos anos nao enxergava como
uma necessidade o tratamento dos clubes como marcas sdlidas. O crescimento e
materialidade da industria do futebol criam a necessidade de estudos aprofundados
sobre o gerenciamento de marca dos clubes brasileiros. O segundo assunto, o
gerenciamento de informacdes para a construcdo de relacionamentos, € sempre
tema pontual para o estudo das Relagcbes Publicas. No caso deste estudo, o
relacionamento clube-torcedor é foco, e mostra importancia ja que este em particular

ainda é pouco explorado cientificamente.
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Na perspectiva metodoldgica, buscou-se alcangar os objetivos tracados
através dos métodos da pesquisa bibliografica e do estudo de caso. A pesquisa
bibliografica €, segundo Gil (1994), realizada mediante livros e artigos cientificos ja
escritos e tem como finalidade o desenvolvimento de um problema de pesquisa
através do embasamento de teorias existentes. A maior vantagem, segundo o autor,
do desenvolvimento da pesquisa bibliogréfica é a amplitude de possibilidades que
sao abertas ao pesquisador, dando muito mais possibilidades de resposta do que se
fosse feita sem este embasamento.

O segundo método utilizado, do estudo de caso, € definido por Yin (2014)
como a investigacdo de um evento contemporaneo, aonde o pesquisador ndo possui
controle sobre a determinada situacdo. O estudo de caso pode ser pesquisado entre
multiplos casos, ou pode levar em consideracdo apenas um (como 0 presente
trabalho) e “[...] surge do interesse de entender fendmenos sociais complexos” (YIN,
2014, p. 4). O caso em questdo € o Grémio FBPA. Como fontes de coletas de
dados, para o estudo de caso, foram usadas as técnicas de pesquisa documental e
analise de conteudo de postagens em midias sociais digitais.

A pesquisa documental segue os mesmos passos da pesquisa bibliografica.
Contudo, segundo Gil (1994), diferencia-se na natureza da fonte pesquisada.
Enquanto a primeira baseia-se em teorias ja defendidas por autores, a pesquisa
documental investiga documentos que ainda estdo em formacdo ou podem ser
modificados ao longo da analise. A pesquisa documental baseou-se em materiais
oficiais do Grémio FBPA, como site oficial na Internet, por exemplo, a fim de se
conhecer a sua histéria e 0 seu norte estratégico. Para a andlise propriamente das
postagens das redes sociais digitais, foram coletados dados dos perfis oficiais do
Grémio FBPA nas redes sociais do Facebook, Instagram e Twitter, por sua maior
admissdo da torcida nestas midias. O periodo determinado para a andlise
compreendeu os dias 1° a 12 de junho de 2015. Foi utilizada como metodologia a
analise dessas publicacdes que, segundo Richardson (2010, p. 223), trata-se de “[...]
um conjunto de instrumentos metodolégicos cada dia mais aperfeicoados que se
aplicam a discursos diversos”.

O estudo é dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducdo ao
tema. No segundo capitulo, resgata-se o histérico das Teorias da Informacéo,
diferenciando esta de dados e comunicacdo, e trazendo a perspectiva de sua

natureza como matéria-prima para a atividade de Rela¢des Publicas, especialmente
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atravées de Simdes (2006). O terceiro capitulo traz em sua primeira parte
principalmente as visdes de Kunsch (2009) e Marchiori (2008) acerca da
comunicacdo organizacional; na segunda parte as teorias desenvolvidas por Franca
(2011), sobre a delimitacdo dos publicos de uma organizacdo, e Grunig (2011),
sobre a construcdo de relacionamentos legitimos; na terceira parte sao
apresentadas particularidades da comunicacdo brasileiro e as caracteristicas do
marketing esportivo para Gastaldo (2011), Ferraz (2009) e Zunino (2006).

O quarto capitulo faz a analise do Grémio FBPA, sua historia, principais
titulos, quais seus instrumentos de comunica¢do e quem sao seus publicos, a partir
de pesquisa documental. Apds, sdo analisadas postagens nas trés principais redes
sociais do Clube, no sentido de entender como é gerenciada a informacédo para
estes canais e como funciona o relacionamento entre Grémio e Torcida. Por fim,

serdo discorridas as conclusdes e consideragdes finais do presente trabalho.
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2 GESTAO DA INFORMACAO EM RELACOES PUBLICAS

A informacéo tem importante peso no processo decisorio nas organizagoes, e
representa vantagem competitiva frente a concorréncia. Ela € matéria-prima no
exercicio da atividade profissional de relagcdes publicas, a qual tem como funcéo
colher os dados e interpretad-los, de forma a transformar a informacdo em
conhecimento estratégico para as organizacdes. Neste contexto, este capitulo
aborda os principais conceitos sobre informacédo, como ela € primordial para a
atividade de relacbes publicas e de que forma ela pode ser gerenciada

estrategicamente no processo decisoério das organizagdes.

2.1 INFORMACAO

A origem etimolégica da palavra informacao deriva do latim informare, tendo o
significado, segundo Simdes (2006), de dar forma, aparéncia, e instruir. No senso
comum, o termo informacdo, geralmente, € empregado no sentido de tomar
conhecimento/ciéncia sobre algo. Na comunidade cientifica, estudos foram
elaborados para a compreensao mais aprofundada do termo.

Ao logo das décadas, o que foi pesquisado sobre informacdo nao traz
respectivas recentes, visto que a variedade de materiais encontrados sobre o
assunto refere-se ao principio classico. As correntes trazidas neste estudo abordam
diferentes perspectivas acerca do conceito de informacdo. S&o trazidas quatro
correntes, que esbocam o significado de informacdo: cognicdo, teoria da forma,
teoria matematica e da massa e energia.

Segundo Jou e Sperb (2003), pertencentes a corrente da perspectiva
cognitiva, a mente humana funciona com uma sintaxe propria, processando
informacdes de acordo com a manipulacdo de simbolos. Esta perspectiva cognitiva
apoia-se na psicologia, e atribui o entendimento da informacdo a uma associagao
psicoldgica. A informacéo so ir4 ser encontrada no receptor depois que 0 processo
cognitivo estiver completo. A ciéncia cognitiva esta relacionada ao conhecimento, a
sua organizacao e a sua origem.

Dos pesquisadores da area moldou-se um esquema de cogni¢cdo, de
Lachman, Lachman e Butterfield (1979), que entendem 0 processo em seis etapas:

o estimulo, a atencao, a percep¢ao, 0s processos mentais, a decisdo, que culminam
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na resposta ou acao. Posteriormente, com o acréscimo de Norman (1973), foram
ainda propostas as seguintes etapas: a informagao, a troca de processos mentais
por conhecimento e as memdrias primarias e secundarias. Através dos sentidos, da
atencao e da percepcao, realiza-se o processo de informacao.

Os sentidos sdo o nivel mais raso do processo cognitivo, identificando-se
blogueadores, como por exemplo ideologias, ou facilitadores como estimulos
(visuais, tateis, auditivos). A atencéo, segunda parte do processo, também funciona
como uma espécie de filtro e a falta dela pode reduzir o poder sensitivo. Depois
disso ocorre a percepgao, na qual dados transformam-se em informacao, e tém
como influéncia diversos fatores como cultura, animo/estado emotivo, conhecimento
prévio do assunto, etc.

A partir da informacgéo, gera-se o conhecimento do individuo, que pode ser
publico e tornar-se parte do conhecimento humano. O conhecimento transforma-se
em memoria, seguido pelo processo decisério do individuo, que é levado a acgéo.

A Teoria da Forma, trazida por Pignarati (2002), relaciona basicamente as
ideias e diferencas entre forma e fundo, forma e conteudo. Esta segunda vertente de
Teoria da Informacao considera a parte da origem etimoldgica da palavra, que € “dar
forma” a algo. Desde a Grécia Antiga, estudiosos como Aristételes tratam a matéria
como algo existente no universo, e a forma da matéria é aquilo que a descreve e a
torna o que ela é.

A terceira vertente € liderada por Shannon (1975), autor da Teoria
Matematica da Informacédo, que descreveu informag¢éo como reducéo de incertezas,
quando se obtém resposta a uma pergunta. Com a existéncia da pergunta, ha um
namero maior correspondente de possibilidades de respostas. A informacdo é
gerada através da eliminacdo das possibilidades incorretas, até se chegar a
resposta correta.

Informacédo depende do conjunto de possiveis respostas a incerteza que se
pretende reduzir, ndo tdo somente o que esta incorreto, como também o que poderia

ter sido transmitido.

A informacé@o ndo é propriedade de uma mensagem, mas do conjunto de
mensagens possiveis do qual provém. Se a extensao deste conjunto € de n
mensagens, a reducdo de incerteza (informacgéo) trazida por uma delas &,
em primeira andlise, proporcional a quantidade de mensagens eliminadas
(EPSTEIN, 1986, p. 36, grifos nossos).
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A definicdo de informacao proposta por Epstein (1986) deriva da Teoria da
Informacdo ou Teoria Matemética da Comunicacdo. A reformulacdo do autor foi
destinada a auxiliar na solu¢cdo de problemas, na otimizacdo do custo e na
transmissao de sinais. A Teoria Matematica da Informacao traz conceitos basicos e
fundamentais para designar a realidade e esta voltada a area técnica de transmissao
de dados.

Entre todas as possibilidades de respostas que existem para uma pergunta,
sim/néo seriam as de mais simples deducdo. Na Teoria da Informacado, sim ou nao
correspondem a um bit, havendo entre as duas uma quantidade n de respostas, ou n
bits. “Em termos matematicos: Se ha N possibilidades igualmente possiveis, a
guantidade de informacao H é dada por: log2 N’ (PIGNATARI, 2002, p. 53). Quanto
mais rara for a resposta, maior sera o grau da informacéo, também chamado valor
de surpresa.

Importante salientar que a Teoria da Informagdo embasada por Shannon
(1975) é focada em termos quantitativos, sem preocupar-se com a semantica da
mensagem. Portanto, a partir dessa teoria se prioriza o processo de possibilidades
de informagdo de forma matemética, discutindo-se problemas técnicos da
informacédo. Trata de escolhas entre n possibilidades de respostas para uma
pergunta. Se ndo ha duvida, ndo ha informacéo e s6 ha informac¢édo quando existe a
reducdo de incerteza, diferente das duas vertentes apresentadas anteriormente
(Cognicdo e Forma), as quais entendem o processo de informacdo a partir da
percepcao do individuo.

A quarta vertente combina a teoria da informacdo com entropia, conceito
aproveitado da fisica e elaborado por Rudolf Clausius®. Segundo Epstein (1986), o
Universo € composto por massa-energia. Quando essa energia se espalha de um
corpo para outros corpos do mesmo sistema, gera-se um acréscimo de
desorganizacdo, ou um acréscimo de entropia. E possivel, através da Teoria da

Termodinamica?, berco da entropia®, medir o grau de desorganizacdo térmica

! Rudolf Clausius foi um fisico alemédo do século XIX que elaborou o conceito de entropia e o
introduziu na Segunda Lei da Termodinamica.

2 Segundo Epstein (1976), a Teoria da Termodinamica é o estudo da relacdo entre massa e energia.
Todo sistema, onde ha ou nao troca de energia, tende a atingir um equilibrio, que pode ser alterado
com o0 acréscimo de outro elemento. A Teoria Termodindmica buscar encontrar o equilibrio dos
sistemas.



17

(entropia) em dois universos de um instante para o outro apds a distribuicdo de
calor.

Relacionada a informacao, a entrada desta em determinado ambiente gera,
segundo Simdes (2006), negentropia. Isso porque, a partir do momento em que se é
informado, h4 a reducdo de incertezas, e em paralelo com a Termodinamica,
assemelha-se ao espalhamento de calor entre corpos, do qual surge o fenbmeno da
entropia. Na relacdo organizacéo-publicos, a troca de informacdes, principalmente
por parte da organizacao para com seus publicos, pode provocar a entropia.

Frente as quatro vertentes tedricas sobre informacéo, pode-se entender como
este elemento faz parte do processo de conhecimento humano, desde atividades
quimicas do cérebro até a percepcao individual de cada individuo. Para a atividade
de relacbes publicas, a informacéo permeia todo o processo de conhecimento entre
organizagdo-publicos. Através da troca de informag¢des com o publico busca-se um
significado comum entre as partes.

Para que isso aconteca, a atividade de relacdes publicas tem a funcdo de
colher, interpretar e transformar dados em informacdo, para que ao final haja
comunicagcdo. Por vezes utilizados como sindnimos, dado, informagdo e
comunicacado fazem parte do ciclo complexo da relacao organizacdo-publicos, e sdo
elementos fundamentais para a efetividade do exercicio de relacbes publicas.

SimbBes (2006) expbe criticamente a diferenca entre informacdo e dado
diferenciando-os por um elemento basico: a subjetividade. Enquanto dados sdo um
conjunto quantifichvel que descreve algo, e ndo precisa necessariamente de um
usuario, a informacéo tem seu significado no subjetivo, dependendo do individuo, da
percepcdo. Segundo o autor, a informagéo acarreta em conhecimento e, por sua
vez, dados acarretam em informacao, como uma cadeia de sentido. Sendo assim, a
informacado ndo esta na mensagem, pois esta s6 contém dados.

Um conjunto de informacgédo, ndo obstante, com o objetivo de gerar um
significado comum entre as partes, gera o processo de comunicagéo. Para Epstein
(1986), a comunicacdo tem como objetivo a compreensdo de determinada
mensagem, a utilizacdo de codigos pensados para um determinado fim que tenham

sentido, assim como para a interpretacdo do receptor desta mensagem. A

3 Primeiro utilizada por Clausius (1865), a Entropia € a grandeza que mensura o grau de desordem
das particulas em um sistema fisico.
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informacgédo tem relacdo com a possibilidade de redugcdo de incertezas e com a
percepcdo do individuo. Portanto, ndo tem como estrutura emissor-mensagem-
receptor. Depende da variedade de mensagens que existem entre a pergunta e a
reducdo da incerteza. Independente de significado, a quantidade de informacéo
pode ser medida (EPSTEIN, 1986), enquanto a comunica¢cdo nao possui esse Viés
de quantificacgéo.

Para Pignatari (2002), ambas participam e completam o processo de
comunicacdo das organizacdes. Por isso, devem ser compreendidas de maneira

sistémica:

Utilizamos a expressdo Teoria da Informacdo no seu significado
abrangente, isto é, de modo a compreender também a comunicacdo, uma
vez que ndo ha informacéo fora de um sistema qualquer de sinais. Em
consequéncia, a nossa énfase recaird sobre os aspectos sintaticos, formais
e estruturais, da organizag@o e transmissdo de mensagens (PIGNATARI,
2002, p. 15).

Tratadas as correntes tedricas que abordam a informacdo e as suas
interfaces com outros elementos do processo de relacdes publicas, é preciso

entender qual é a sua funcdo no sistema organizacdo-publicos.

2.2 INFORMAGCAO NA ATIVIDADE DE RELACOES PUBLICAS

Para Simdes (2006), a informacdo é matéria-prima da atividade de relacdes
publicas. Informacédo torna-se de espécie bruta a conteudo relevante para publicos e
organizacdo, criando relacdo entre as duas partes. Para que este processo se
cumpra, é preciso que a atividade de relagdes publicas realize este fluxo de
informacBes entre organizacdo-publicos e saiba, a partir disso, diagnosticar o
quadro, fazer o prognéstico da situacdo e planejar e implantar projetos de
comunicacao, para manutencao deste relacionamento.

Segundo Simdes (2001), a disciplina das Relacdes Publicas possui dois
elementos: o0 processo e o programa. O processo progride por motivos variaveis do
sistema social, principalmente relacionado a relacdo de poder entre organizagéo e

publicos. Relaciona-se a funcdo organizacional politica, que €& responsavel por

pensar e gerir programas politicos, dando dindmica ao trabalho de relagbes publicas
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de interacdo cooperativa, entre organizacdo e publicos e justificando a missdo da
organizagao.

O programa, por sua vez, refere-se a uma acdo humana planejada e pensada
para chegar a um objetivo, ndo acontecendo de maneira natural. De acordo com
Simbes (2001), todas as profissbes tém um programa delimitado a garantir seu
maior dominio sobre o que lhe interessa. Na esfera de rela¢des publicas, trata-se
exatamente de gerir 0s interesses envolvidos no sistema organizagao-publicos.

O conceito de informacao foi introduzido em diferentes correntes de autores
de relagBes publicas ao longo da historia da area. Dentre os principais significados
atribuidos ao termo informacéo as relacdes publicas abordados por Simées (2006),
trés perspectivas tedricas sdo recorrentes: 1) informacdo como matéria-prima e vital
para a atividade de relacdes publicas; 2) informacdo como um meio para se chegar
a um objetivo em relagdes publicas; 3) informacdo como elemento do processo
comunicacional, funcionando em via de méo Unica ou dupla.

A primeira perspectiva, considerada a mais coerente por Simdes (2006),
considera a informagdo como matéria-prima para o exercicio das relagdes publicas.
Por matéria-prima entende-se algo que € essencial para o funcionamento de
qualquer atividade. A informacéo caracteriza-se, entdo, como elemento basico que
se exerca a atividade de relagbes publicas.

Outros autores como Bullis (1949), Penteado (1968), Chaumely e Huisman
(1964) e Coqueiro (1972) também defenderam a perspectiva da informacdo como
matéria-prima das relagfes publicas. Estes trouxeram diferentes nomenclaturas para
a informagao como “elemento basico” e “esséncia”, para abordar o mesmo tema de
forma complementar. Todos presumem que a informacdo € matéria-prima por ser
crucial para o processo que leva ao trabalho de relacfes publicas.

A segunda perspectiva trazida por Simdes (2006) trata informagdo como meio
de se chegar a um objetivo final em relacbes publicas, salientando que a principal
responsabilidade do profissional é informar o publico a respeito da organizagéo.
Essa perspectiva € trazida por uma parte dos autores com uma visao técnica e
operacional do exercicio de relacdes publicas, que engloba o processo de implantar,
avaliar e controlar a troca de informacdes entre organizagao-publico.

Ainda de acordo com a visdo de informagcao como meio de se chegar a um
fim, SimGes (2006) discorre sobre linhas de pensamento que exaltam a informacéo

como responsabilidade ética da organizacdo para com 0s publicos. Visam alertar,
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sobretudo o que pode ocorrer se houver a falta de informacéo. “A falta de jogo
espontaneo da informacéo, o acontecimento ndo pode entrar em ressonancia (que a
midia provoca). Circula de boca em boca. Nascem assim os rumores ambiguos”
(LOUGOVOY; LINON apud SIMOES, 2006, p. 23).

Ainda h& uma perspectiva que acredita na comunica¢gado como um processo, e
na informagdo como o elemento que leva ao resultado esperado. Destaca-se a
relevancia da atividade de relacdes publicas, seja ela tatica ou operacional, na
informacéo dos publicos com vistas a prevencéo. Simdes (2006) ainda destaca que,
apesar desta perspectiva ndo usar estas exatas palavras, por suas definicdes e
diversas funcdes atribuidas a informacao, reforca a ideia de matéria-prima para as
relacfes publicas.

A terceira perspectiva entende a informacéo elemento de relaces publicas no
processo comunicacional, que seu transporte pode acontecer em dois sentidos: via
de m&o Unica ou via de mao dupla. Segundo Simdes (2006), a via de méo Unica
ocorre quando se considera a atividade de relagdes publicas apenas transmissora
de informacdo da organizacdo para seus publicos; enquanto a via de mao dupla
acontece quando a atividade de relacdes publicas também colhe e interpreta
informacdes provenientes publicos. Simon (1972) j& antecipava a teoria da funcéo
politica das relacdes publicas de Simdes (2006) no transporte de informacdo em via

de méo dupla:

Rela¢des publicas de uma empresa significa manter a empresa informada
das flutuagBes na opinido de seus vérios publicos [...]. Significa também o
assessoramento a administracdo, aconselhando-a quanto ao impacto de
suas decisdes e omissdes sobre a opinido daquele publico. Uma vez que a
empresa tenha tomado a decisdo, a funcdo de Relagdes Publicas é
comunicar esta informacdo da melhor e mais conveniente maneira as
diferentes faixas de publicos da organizacédo (SIMON, 1972, p. 37).

Segundo Simdes (2006), a visdo de Simon (1972) além de definir a
importancia da funcédo de dupla via da informacéo, traz teoricamente as fungdes do
exercicio de relagdes publicas e suas etapas, desde a coleta de informag¢des com o0s
publicos, o transporte destas informacfes a diretoria, o apoio nas decisdes, até o
processo comunicacional. Esta perspectiva da informacéo entende como atividade
de relacbes publicas informar o publico e assimilar através da opinido publica o que
€ necessario ser dito. Do que € colhido ao que é informado, é funcéo da atividade de

relacdes publicas harmonizar as diversas informacoes.
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Também nesta terceira perspectiva encontram-se os quatro niveis Relacfes
Publicas, propostos por Grunig (1992), relacionados a distribuicdo de informacgéao, os
quais categorizam a maneira como funciona o sistema de informacdo da
organizacdo. Estes niveis também sé&o divididos dois tipos: por mao Unica (one way)
e por mao dupla. Os primeiros dois tipos sdo de mao Unica, aonde a organizagado
apresenta aos publicos de interesse informagdes favoraveis ao seu respeito.

Os demais tipos de niveis de informacdo determinados por Grunig (1992) séao
de via de mao dupla, considerando também a opinido dos publicos. O primeiro deles
mostra certa predominancia da organizacdo em relagcdo ao publico. A segunda,
denominada via de mao dupla simétrica, trata como equilibrados os poderes de
decisdo tanto da organizacdo quanto dos publicos, tendo o0 mesmo peso, ambas as
partes. Simbes (2006) vai no mesmo sentido deste modelo proposto por Grunig
(1992), quando considera a funcdo politica da atividade de relagcdes publicas,
interpretada como modelos de fluxo de informacdo, assunto que sera melhor
abordado no proximo topico.

Todas essas vertentes entendem informacdo por diferentes perspectivas,
referindo a importancia que exerce na atividade de relagdes publicas. Logo, conclui-
se que informacdo é matéria-prima, essencial no processo de conhecimento da
opinido do publico e na tomada de decisdes. A partir da funcdo de pesquisa, dentro
do processo de relacdes publicas, a informacédo se torna essencial. Afinal, esta € a
etapa de busca de dados que possibilitam a tomada de decisdo no sistema
organizacdo-publicos. Dessa maneira é possivel ter-se um diagndstico (informacao
lapidada dos dados colhidos do publico), elaborar-se um progndéstico, para se apoiar
as decisbes das liderancas e, por fim, implantar-se programas estratégicos de
comunicacao.

Para Simdes (2006), a atividade de relacbes publicas estd diretamente
condicionada a reducdo de incertezas. Entende-se, entdo, que a informacdo esta
sempre presente em todo O processo entre organizagdo-publicos, e € também
preciso saber gerencia-la de forma que contribua para um futuro relacionamento.

Através da troca de informacdes entre organizac&o-publicos, o profissional de
relacdes publicas obtém a opinido do que é interessante para a organizagao, criando
condicdes para gerencia-la de forma a auxiliar na tomada de decisfes. A atividade
de relacdes publicas tem fungdo politica de fazer a ponte entre organizacdo e

publicos, construindo relacdes legitimas.
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2.3 GERENCIAMENTO ESTRATEGICO DA INFORMACAO

Como ja visto, toda a organizacéo gera e recebe informacao, e é preciso um
constante trabalho para que haja a reducao de incerteza entre as partes do processo
organizagéo-publicos. Segundo Simdes (2001), a implementacdo de um programa
de relagbes publicas acontece principalmente porque € muito dificil que a misséo da
organizacdo entre em total acordo com os interesses dos publicos. Dito isso,
entende-se que para que aconteca a troca de informacdo da organizacdo com 0s
publicos, se faz necessario o gerenciamento estratégico da informagdo. “A
sofisticacdo no gerenciamento e uso da informacao cria um elo positivo de feedback.
Informacdo da origem a mais informacdo, e conhecimento a mais conhecimento”
(MCGEE, 1994, p. 10).

A definicdo de uma estratégia tem a informacdo tanto como recurso de
planejamento, quanto instrumento de execuc¢édo. Informa-se antes sobre a situacéo a
qual se pretende modificar com a acdo. Segundo McGee (1994), a informacao
oferece trés perspectivas a elaboracdo de uma estratégia.

A informacéo na definicdo estratégica tem competéncia de ditar a organizagcéo
a situacdo do mercado, como novos produtos e tendéncias, abrangendo nao sé
concorrentes diretos, como também a observacdo de uma panoramica de negocio. A
percepc¢do do que esta acontecendo em outros e no proprio segmento de mercado é
estratégico no sentido de detectar oportunidades e ameacas a organizagdo. Com
base nessas informacbes, é possivel desenvolver estratégias eficazes para a
empresa.

Segundo MccGee (1994), a informacdo ndo somente € importante na coleta
de dados sobre segmento e negécios como também € peca importante na execucao
de um planejamento estratégico, e deve ser tdo considerada quanto o
produto/servico. Na execucdo do plano de acdo, a informagcdo tem funcdo de
fornecer o total proveito do potencial para a diferenciacdo da organizacdo em
detrimento de seus concorrentes. O bom uso de informacdes estratégicas para a
melhoria da organizacéo é utilizad-las de forma a responder as questdes que foram
abertas, buscando a resolucdo de problemas existentes e o planejamento de acdes
futuras.

A terceira funcdo da informagdo no gerenciamento estratégico, segundo

McGee (1994), é de integrar a estratégia e a execucao do plano. Nessa perspectiva,
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a informacé&o funciona como um elo entre o que foi planejado e o que esta sendo
executado, de forma que nada se perca no processo de implementacdo da
estratégia. Também age como adaptadora de estratégias, no sentido de fornecer a
organizacdo o que mais lhe convém, alinhando seus objetivos estratégicos. Para
que essas funcbes sejam bem aproveitadas, € necessario que exista um processo
organizacional que faca mediag&o das informagdes.

Diferente de McGee, Bio (1996) entende gque toda a organizacdo consiste em
um sistema composto por subsistemas, que sdao um conjunto de partes
interdependentes. A partir disso, a informagéo forma um destes subsistemas, néo
sendo necessariamente somente um recurso estratégico, mas também uma parte do
todo que é o sistema da organizacdo. Dentro do sistema de informacédo outras
areas sao incorporadas, tais como contabilidade, producéo, vendas, etc.

Segundo Bio (1996), a esséncia da geréncia dos sistemas das organizacdes €
a tomada de decisao, que so € possivel ser feita efetivamente se existir um fluxo de
informacdes claro e confidvel. Para isso, o sistema de informacdo deve estar em
sintonia com as necessidades mais vitais da organizacdo, e deve ser de
conhecimento dos gerentes e executivos que tomam as decisdes. Neste sentido,
informacgédo deve permear todo o processo de decisdo, tanto para o planejamento
(selecao de objetivos) quanto para a agao, resultado e controle. Visto isso, 0 sistema
de informacdo deve ser o mais adequado possivel ao processo decisério da
organizacao.

Para Davenport (1998), a geréncia da informacao € importante e benéfica em
diversos aspectos para a organizagdo, pois evita que exista a sobrecarga de
informacBes. Um bom gerenciamento estratégico filtra o que € relevante de
informacdo para os objetivos da organizacdo, possibilitando fazer escolhas
embasadas neste contetdo, guiada para uma acao concreta. Apesar de tracar-se
um plano estratégico, nada € imutavel, e tudo pode variar de acordo com o fluxo de
informacgdes recebidas pelos gerentes.

Davenport (1998) define que estes gerentes da informagdo devem ser
“ecologicamente orientados”. Segundo o autor, estes profissionais ndo s6 devem
entender as ferramentas tecnoldgicas, mas também as estratégicas, a politica e o
comportamento que estdo ligados a informacdo. Com isso, conseguem

desempenhar sua funcdo de maneira mais abrangente e eficaz. Além disso, o olhar
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destes profissionais deve ir além do que lhe é imediato, atingindo o ambiente
organizacional.

A estratégia de informacéo, segundo Davenport (1998), deve ser um processo
continuo, acompanhando as mudancas e apoiando o0 processo decisério da
organizacdo. Em razdo das diversas modificacdes que podem ocorrer, 0
planejamento deve ser dialogado pelos gerentes, ndo antecipando o que pode
ocorrer no futuro. Estas estratégias ajudam as empresas a se adaptarem as
mudancas.

Sémola (2006) acredita que a informacdo € o elemento-chave para o
desenvolvimento organizado das empresas. Segundo o autor, os riscos de nao
pensar na informacdo com a devida importancia pode representar uma grande
ameaca, pois este elemento permeia todo o processo produtivo, administrativo e
decisorio da organizacdo. O gerenciamento do fluxo de informacdo pode se tornar
uma vantagem competitiva, visto que, limitando-se os riscos, existe a probabilidade
de prever possiveis problemas. Para Sémola (2006), a gestdo da informacao deve
passar as barreiras da tecnologia e agir como membro do processo de governanca
da organizacéo, visando atingir a transparéncia e a responsabilidade.

Reforgcando o pensamento dos autores citados anteriormente, Bezerra (2006)
acredita que a informacdo é um dos principais fatores competitivos entre as
organizacdes, na atualidade. Os gestores tém o papel de ler e interpretar os dados
armazenados para transforma-los em conhecimento compartilhado. Para torna-lo
efetivo e colocar a organizacdo sempre um passo a frente da concorréncia, é

necessario um planejamento estratégico desta informacao:

O planejamento estratégico faz com que a empresa olhe para o futuro e va
ao seu encontro sem sofrer os percalgos ou dissabores de uma caminhada
sem bussola ou mapa. Ele ocorre da constru¢cdo de um processo decisorio
gue ocorrerd antes, durante e depois de sua elaboragdo e implementacao
(BEZERRA, 2006, p. 88).

Segundo o autor, um bom gestor estratégico deve se apoiar em experiéncias
de outras organizacGes, deve usar como ferramenta o benchmark®. Para a

realizacdo do planejamento estratégico da informacao, o autor esquematiza as suas

4 Segundo Bezerra (2008, p. 91), benchmark “[...] sdo modelos e experiéncias vividas por outras
organizagfes que sejam semelhantes as suas, mas que ao mesmo tempo ndo possam ser copiadas
integralmente”. Ou seja, é a adaptacdo de um processo que foi bem sucedido em alguma
organizacdo que se parece com a sua, a fim de melhorar sua performance.
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etapas de construgdo, sendo elas visdo e missao, seguidas pelo alvo, que define
uma estratégia, para se chegar a um objetivo, alinhando-se assim um projeto.

Segundo Bezerra (2008), visdo e missdo encontram-se no primeiro nivel de
elementos do planejamento estratégico da informacéo. A visdo consiste nos limites
onde a organizacao deseja enquadrar-se dentro de um periodo de tempo, e por isto
serve de alinhamento para o desenvolvimento e implantacdo do planejamento
estratégico da informacdo. Nesse sentido, a visdo ndo € um elemento estatico, e
deve ser periodicamente elevada por seus gestores e adequada a atual situacdo da
organizacdo. A missdo deve ser pensada logo no principio da organizacdo, para
definicdo do que é, como quer se portar, qual o propésito de sua fundacéo.

Bezerra (2006) considera que apds analise dos dois primeiros elementos, se
parte para definicdo do que efetivamente pretendido através da realizacdo do
planejamento estratégico. O alvo que se pretende atingir pela acdo deve ser o
primeiro item definido, para se pensar na estratégia (caminho mais adequado para
chegar ao rumo desejado e se atingir o alvo escolhido). Para cada alvo definido,
deve se tracar uma estratégia propria.

O objetivo, segundo Bezerra (2006), esta ligado a parte quantitativa do
planejamento, e por isso devem ser definidos numericamente para se chegar
alcancar o alvo/produto final. O dltimo elemento do planejamento estratégico da
informacéo é o projeto, que visa realizar alguma acéo e se chegar ao produto final,
apos analise, diagndstico e prognostico, que revelam os problemas a serem
resolvidos e as medidas a serem tomadas.

Em suma, o planejamento estratégico da informacdo € que gera o grande
diferencial para as organizacdes, € o que pode prever percalcos e embasar
estratégias para reforcar a missdo da empresa perante seus publicos. Toda
informacdo é relevante para a organizacdo, e seu gerenciamento estratégico é o
canal para a tomada assertiva de decisdo. A troca de informacao inteligente com o

publico é o elo para aproximagéo e o inicio do ciclo de relacionamento.
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3 INFORMACAO, COMUNICACAO E RELACIONAMENTO NO CONTEXTO DO
FUTEBOL BRASILEIRO

Comunicacdo € a base de qualquer relacionamento, e para que este seja
construido, sdo considerados diversos fatores. Com as organiza¢cdes 0 processo
acontece de forma gradual, considerando os diversos publicos e tipos de
relacionamento que podem ocorrer atraves da troca de informacfes. Para que este
processo aconteca de forma estratégica, as relacdes publicas exercem a atividade
de construcdo e gerenciamento de relagcdes através da gestdo estratégica da
informacéo e da comunicagéo entre organizacdo-publicos.

O objetivo das relagdes publicas € “[...] legitimar as a¢gdes organizacionais de
interesse publico” (SIMOES, 1995, p.191). Através de sua funcdo politica, as
relacdes publicas trocam informacgfes, planejam as acdes de comunicacdo da
organizagdo para com os publicos e constroem relagbes. Desse modo, primeiro é
necessario entender como se constitui 0 processo e a gestdo da informacdo nas
organizacdes e, a partir disso, compreender como acontece 0 processo de
comunicagdo com vistas aos relacionamentos legitimos.

Para Grunig (2011), a criagdo de relacionamentos legitimos acontece quando
se é adotado o modelo de relacdes publicas simétrico de duas méaos, por meio do
qual a organizacao fornece informacdes e usa da pesquisa para amenizar conflitos e
assegurar entendimento entre as partes envolvidas. Nesse modelo, considera-se
relagbes publicas ndo somente como instrumento operacional de marketing ou
administrativo, mas sim importante elemento estratégico e politico na relacdo de
entre organizacao-publicos.

No contexto do futebol, e mais especificamente dos clubes brasileiros (sendo
um deles objeto deste estudo), pouco se percebe de iniciativa de comunicacao para
construcdo de relacionamentos legitimos. Contudo, percebe-se um grande empenho
em divulgacdo da marca dos clubes e na venda de produtos e acessoérios esportivos.
Essas acdes tem como alicerce o marketing.

Nesse sentido, este capitulo aborda, na primeira parte, teorias voltadas a
comunicacdo organizacional e as relacdes publicas na perspectiva da gestao
estratégica da informacéo para a construcdo de relacionamentos. Na segunda parte,
sdo abordados os conceitos de Grunig (2011) e de Franga (2011) acerca dos tipos

de relacionamentos existentes entre organizagdo-pubicos e como gerenciar a
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comunicagdo para que se constituam como legitimos. Na terceira parte, sera
brevemente contextualizado o mercado do futebol no Brasil e as iniciativas de

comunicacao e relacionamento por parte dos clubes.

3.1 INFORMACAO E GESTAO DA COMUNICACAO

O processo comunicacional € fundamental para o sistema administrativo
organizacional e a gestdo dos relacionamentos da organizacdo com seus publicos
de interesse. Segundo Kunsch (2003, p. 69), “[...] o sistema organizacional se
viabiliza gracas ao sistema de comunicacdo nele existente, que permitira sua
continua retroalimentacéo e sua sobrevivéncia”. Para Nassar (2009) a comunicagao
vai além de um alicerce para as empresas, € um processo politico para o

planejamento estratégico:

O processo de comunicagdo — o qual tem como fonte a administracdo — que
cria mensagens considerando e o perfil do receptor, seleciona os canais
(meios) mais adequados para a sua veiculacdo, evita ruidos e controla todo
0 processo e 0s seus resultados — é o componente mais importante para o
estabelecimento de relacionamentos da organizacdo com os mais diversos
plblicos, as redes de relacionamento e a sociedade. E por meio da
comunicacao que ela estabelece dialogos a respeito de suas politicas, suas
acOes e pretensdes; informa, organiza e reconhece seus publicos de
interesse, entre 0s quais seus colaboradores; legitima sua existéncia; e
trabalha pela melhoria do ambiente de trabalho, entre outros objetivos
(NASSAR, 2009, p. 64).

Marchiori (2008) comenta que 0 processo comunicacional sé se torna
possivel ap6s determinar-se que comunicacao envolve emissor, mensagem, canal,
receptor e feedback. Por conseguinte, para que exista comunicacdo efetivamente
presume-se que haja compreensdo através da troca de informacdes, ideias e
emocOes. Nas organizacfes a comunicacdo acontece de forma organizada e
considerando todos os elementos envolvidos, pessoas, departamentos, publicos de
interesse, e a cultura da empresa propriamente.

Segundo Gutierrez (2003), a organizacdo precisa estabelecer uma
comunicacdo baseada na clareza sobre aquilo que pretende transmitir, a linguagem
a qual devera prover o debate para com seus publicos, e o melhor meio para se
transportar a mensagem. Contudo, o autor afirma que normalmente as empresas
acabam ndo compreendendo a necessidade deste processo para a efetividade de

sua comunicagao e, por isso, acabam por ndo trocar informacées com os publicos. E
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importante que seja firmada uma linguagem Unica, alinhada ao pensamento
estratégico e seus objetivos, para que se chegue a compreensao e converta em
relacionamento.

Para Marchiori (2008), as empresas reconhecem a importancia da
comunicacdo principalmente por seu carater estratégico, de criar elo entre
organizacdo-publicos de interesse. Neste sentido, a comunicagdo vai muito além da
troca de informacdes, passa a ser um espaco de didlogo com os publicos de
interesse. E preciso pensar na comunicagdo como reconstrutora, segundo afirma a
autora.

Apenas a veiculacdo de conteudo ndo constitui uma comunicagcado
organizacional estratégica, € preciso ir além da técnica, segundo Marchiori (2008). A
comunicacdo deve acontecer de forma a envolver todos os membros da empresa a
discussdo, a troca de experiéncias e a situacdes reais, que reafirmardo a identidade
organizacional. A comunicagao tem de agir como fator de alterar a realidade da
empresa para que as pessoas pertencentes se sintam parte do processo.

Concordando com os demais autores, Corréa (2009) afirma que a
comunicacao organizacional deve ser a responsavel por estabelecer os canais mais
apropriados para veiculagao de informacao, a fim de ser efetivo e relevante aos seus
publicos. Assim, toda a comunicacdo deve estar unificada, para que se consiga
coeréncia dentro do universo de mensagens, e alinhadas a estratégia global da
organizacdo, de modo que as relagdes construidas também sejam integradas. Se
planejada e executada de maneira estratégica, a comunicacdo torna-se um
elemento decisivo e competitivo da organizacdo em detrimento de seus
concorrentes no mercado.

No momento que passa a ser considerada estratégica, a comunicacao
comeca a agregar valor para as organizacdes, segundo Kunsch (2009). Também
reafirmando as visfes citadas anteriormente, a autora considera que a comunicagao
organizacional tem que cumprir papel a afirmagcdo da missdo e valores da
organizacdo através de seu alinhamento com o plano estratégico. A gestdo da
comunicagcdo organizacional deve levar em conta 0s interesses, anseios e
demandas dos publicos.

Destacando a importancia do planejamento da comunicacdo organizacional,
Kunsch (2009), considera que o responsavel por esta funcdo deve ter

conhecimentos ndo somente em comunicacdo como também na area de Relacbes
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Plblicas. Para uma gestdo adequada, é preciso adotar uma filosofia da
comunicacdo integrada, ter uma visdo ampla da organizacdo. Para integrar a
comunicacdo aos objetivos e identidade da empresa, € preciso ter conhecimento
geral dos setores e publicos envolvidos a ela, os relacionamentos interpessoais, e
ter consciéncia que a comunicacdo é um fator insepardvel a natureza das
organizag6es. Durante os anos de estudo sobre a area e producdo académica da
autora, Kunsch (2003) desenvolveu um diagrama abrangendo os diversos aspectos

gue a comunicacao integrada engloba:

Figura 1 — Comunicacao organizacional integrada

Relagbes Publicas

Marketing social
Marketing cultural

Jornalismoempresarial
Azzessoria de imprensa
|dentidade corporativa

Imagem corporativa
Editoracio multimidia 0 Mlx DA

Publicidade Institucional : COMUNlCACﬂO NAS Processo Comunicativo

Comunicagdo Interna

Fluxos informativos.

ORGANIZAgﬁES Redes Formaise Infomais

Barreiras
Midias Internas

Marketing

Fublicidade
Fromocio devendas
Feira e exposicies
Marketing direito
Merchandising
Vends pessoal

Fonte: (KUNSCH, 2009, p. 114)

Na Figura acima, autora destaca as duas areas fundamentais na
Comunicagao Organizacional, e abracam diferentes tipos de comunicacdo. Relacbes
Publicas abarca a Comunicacao Institucional por ser mais proxima de sua definicéo,
e também a Comunicacéo Interna e a Comunicacao Administrativa. O Marketing, por
sua hatureza, envolve a Comunicacdo Mercadoldgica, porém as vezes se faz
necessario apoiar-se na Comunicacao Interna e Institucional, o que constitui a
interseccdo das areas. O direcionamento de publico que sao considerados no

planejamento de acdes de cada modalidade de comunicacdo é o fator que as
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diferencia e sua interconexdo ilustra a integracdo das areas e a composi¢ao
estratégica da Comunicagdo Organizacional.

A partir do diagrama de Kunsch (2009) vé-se o grande potencial e o poder de
gestdo das Relacdes Publicas dentro da organizacdo. Grunig (2011) compreende
gue todas as organizagOes determinam interesses e objetivos a serem alcancados.
Em contrapartida, cada publico que a envolve cria expectativa sobre a organizagéo e
suas acdes, e por isso sua relacdo é de constante negociacao e colaboracéo. Dito
isso, as relacdes publicas sdo a forma eficaz de sustentar este processo de
negociacao e colaboracgao.

Segundo Casali (2009), o papel das Relac¢des Publicas é o gerenciamento de
todo a comunicacdo feita pela organizacdo para os seus publicos, o controle de
resultados destas comunicacfes e da opinido publica, e decorréncia nas midias de
massa. A comunicacdo organizacional €, contudo, a comunica¢do que acontece na
organizagdo, todos 0s processos comunicacionais, a relagdo humana dentro da
organizacdo e como tudo isso molda propriamente a figura como organizacdo. A
diferenca crucial entre as duas areas é o fundamento com as quais ambas se
baseiam, e seu objeto de estudo. Ainda para Casali (2009), como as &reas
compreendem a organizacdo, visto que as relacbes publicas investigam as
caracteristicas nas quais suas técnicas sdo empregadas, enquanto que a
comunicacao organizacional estuda o fenbmeno organizacional em si.

As relacbes publicas sdo aliadas da organizacdo. Segundo Grunig (2011),
planejando e executando de forma eficaz a comunicagéo organizacional, saber&o o
que o0s publicos de interesse esperam e poderdo proporcionar assim um
relacionamento mais amigavel. Desta forma, também irdo expor os interesses da
organizacao de forma mais clara aos publicos, e assim gerar entendimento entre as
duas partes. Para o autor, fazer com que exista entendimento entre organizacéo-
publicos € uma das fun¢des primordiais das relacdes publicas.

Segundo Simdes (1995), as relacbes publicas possuem func¢éo organizacional
e também uma (sub)funcdo administrativa, restringida a quatro operagbes que
devem ser realizadas em sequéncia: diagnostico, progndéstico, assessoramento e
implementagdo. O diagnoéstico implica na pesquisa e coleta de dados sobre a
organizacdo frente aos seus publicos e interesses, e todos estes dados levardo a

uma informacao, a redugdo da incerteza inicial. O prognostico trata-se de prever um
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quadro futuro com base nos dados atuais, e se é necessario realizar alguma
modificagcdo na organizagao.

O assessoramento é quando o profissional deve levar seu prognostico a alta
cupula administrativa da organizacdo, buscando-se por uma solugdo do problema
em questdo. A fungédo de implementar corresponde a executar uma acao planejada,
visando atingir os objetivos da organizacdo, a0 mesmo tempo que V& ao encontro
com os interesses dos publicos, consolidando a relagéo entre as partes. As quatro
funcdes sdo englobadas pela atividade de relacdes publicas.

Para o bom desempenho da implementacdo de projetos/programas, € preciso
gue sejam desenvolvidas as trés fungdes anteriores, visto que ndo se pode planejar
e executar um programa que queira informar o publico ou até mesmo a troca
simétrica de mao dupla de informacdes proposta por Grunig (2011), sempre €
necessario um conhecimento, uma solucao, a politica para, enfim, por em prética o
plano.

Neste sentido, a organizacdo permanece em constante relacdo de poder para
com seus publicos para sua sustentacdo. Simdes (1995) acredita que essas
relacdes de poder ente publico e organizacédo sao de multipla natureza e acontecem
de diferentes maneiras, desde a manutencdo do poder da organizagcdo sobre 0s
publicos até a retencdo destes em um nivel mais profundo de relacdo. A
regulamentacdo e o controle da informacéo interna para o ambiente externo séo
algumas das funcdes basicas das relagBes publicas, constituem o poder politico da
organizacdo. Logo, se o ato de se comunicar € politico, a propria funcdo das
relagBes publicas, além de administrativa e organizacional, € politica.

O processo de gestdo da informacdo e comunicacdo da organizacdo para
com seus publicos, para Simfes (1995) deve legitimar os objetivos politicos da
mesma. As relacbes publicas, através do controle deste processo comunicacional,
consistem na forca-motriz politica que leva a organizacdo a esta legitimidade. A
partir desta funcéo politica, as relagdes publicas afirmam sua necessidade e seu elo
entre o que € informado, que passard a ser comunicacdo, e que futuramente
construird um relacionamento com os publicos. Dai a relevancia, como abordado no
Capitulo anterior, em compreender-se o0 que € a informacéo, como ela se processa e
como deve ser gerenciada em favor de relacionamentos legitimos pelo profissional

de Relacbes Publicas.
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Dentro da organizagdo, o profissional de Rela¢des Publicas tem funcéo
estratégica no processo de criar, monitorar, manter e reafirmar as relagfes para com
0s publicos de interesse. Para isso, precisa estar atento a esséncia do processo: a
informacéo. Tanto a informac&o produzida pela organizacdo quanto aquela que os
seus publicos produzem e que pode afetd-la. Marchiori (2008) afirma que é
necessario que se entenda os anseios e valores de cada publico para que acdes
sejam bem planejadas e deste modo consiga se chegar a um relacionamento
efetivo. Nesse contexto, pode-se considerar que a funcdo politica de relacbes
publicas é inerente a gestdo de relacionamentos, sendo a informacdo o elemento

ativador de todo esse processo.

3.2 COMUNICACAO E CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS LEGITIMOS

As relacdes publicas ttm como uma de suas tarefas a criacdo, manutencao e
gestado de relacionamentos no sistema organizagcao-publicos, de modo a reafirmar a
missdo da empresa. Para Grunig (2011), as organizacfes necessitam tanto se
comunicar com seus publicos quanto as pessoas precisam se comunicar com Seus
familiares, amigos e colegas de trabalho. Assim como pessoas, as organizacdes
possuem uma rede onde sdo influenciadoras e sado influenciadas por seus
stakeholders. Nesse sentido, as organizagdes necessitam da atividade de relacdes
publicas, ainda que nem sempre reconhecam esse espaco formalmente.

Grunig (2011) identifica quatro modelos de relagcdes publicas, que visam
entender o seu papel e proposito como atividade de relacionamento. Dois destes
modelos expandem a atividade de relacbes publicas de operacional para gestao
estratégica, enquanto os outros dois limitam a atividade, ndo sendo tdo eficazes
guanto os primeiros. Os dois primeiros modelos sé&o caracterizados como via de mao
Unica, e os dois ultimos, como via de méo dupla.

O primeiro modelo denominado agéncia de imprensa/divulgacdo tem por
objetivo Unico divulgar informag8es que sejam favoraveis a organizacéo, sendo mais
um mecanismo de publicidade na midia de massa. O segundo modelo de mé&o Unica
€ descrito como informacao publica, que funciona basicamente como assessoria de
imprensa e considera relacdes publicas apenas como agente disseminador de
informacdo. Ambos modelos ndo ddo margem para que o relacdes publicas exerca

sua funcéo politica e construa relacionamento efetivo com os publicos.
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O terceiro modelo tem por caracteristica principal a utilizacdo da pesquisa
para que o planejamento de comunicagdo tencione o publico a reagir de certa
maneira, de forma que seja favoravel a organizacdo. Denominado assimétrico de
duas maos, tem este home porque considera que a organizacao esteja correta em
detrimento do publico. Grunig (2011) ndo considera este modelo ideal para as
relagbes publicas, pois enxerga sua maneira de planejamento “egoista” perante os
publicos.

Grunig (2011) apresenta o quarto modelo de relagdes publicas, denominado
simétrico de duas maos, como sendo mais ético e correto. Este modelo baseia-se na
pesquisa, mas diferente do terceiro modelo, planeja a comunicagdo para “[...]
administrar conflitos e aperfeigoar o entendimento com os publicos estratégicos”
(GRUNIG, 2011, p. 38). Dessa forma, as relacdes publicas sdo um instrumento de
negociacdo e barganha para com o0s publicos, considerando sua opinido e nao
somente a da organizagéo.

Os dois segundos modelos propostos por Grunig (2011) jA consideram
relacbes publicas uma atividade estratégica de comunicacdo e relacionamento
dentro das organiza¢cBes. Por conceberem que os publicos irdo apresentar algum
tipo de reacdo ao que é informado, sdo considerados de via de mao dupla. Apesar
de ambos enxergarem relacdes publicas como parte estratégica, um deles é menos
assertivo que o outro, pois lidam de maneiras diferentes sobre o que é informado e
como se espera que o0 publico aceite essas informacfes. O assimétrico de duas
maos utiliza-se da pesquisa para induzir o publico a entender o que a organizacao
quer que ele entenda, enquanto o simétrico de duas maos usa da pesquisa para
gerenciar conflitos e reforcar o entendimento entre as partes.

Segundo Grunig (2011), os publicos desejam ser informados, mas também
participar do processo decisério da organizacdo. Desejam ser incluidos nos
problemas e aflicbes da organizacao, pois serao direta ou indiretamente atingidos
pela situacdo. Os publicos, por fim, desejam influenciar a organizagdo tanto quanto
ela os influencia, que na comunica¢do haja troca simétrica e ndo um mondlogo,
como descrito pelo proprio autor. Somente quando ha troca simétrica entre
organizacao-publicos € que se consegue construir relacionamentos efetivos.

Pode-se afirmar que o modelo simétrico de duas méaos de Grunig (2011) vai
ao encontro da fungéo politica de Simdes (1995), pois ambos consideram relacdes

publicas como funcdo estratégica de negociacdo e afirmacdo da missdo da
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organizacdo através do planejamento de comunicagdo, cenario onde a informacéo
exerce protagonismo. Visto que uma organizacao sé estabelece relacionamento com
0s publicos quando suas acOes afetam estes publicos e sua reacdo reflete na
organizacdo, as relacbes publicas entram no processo como planejadoras e
construtoras destas relagBes entre organizagcdo-publicos. Nesse sentido, Grunig
(2011) e Simbes (1995) concordam que relacdes publicas vdo além de uma funcgéo
técnico-administrativa. A atividade trata do gerenciamento da comunicacao entre a
organizacao e todos os seus publicos, até que se atinja a troca simétrica, gerando
relacionamentos legitimos, ou seja, estabelecendo relagbes de poder harmoniosas.

Segundo Grunig (2011), os programas de rela¢des publicas buscam alcancar
dois tipos relacionamentos com os publicos: de troca ou compartilhado. No
relacionamento baseado na troca, uma das partes traz beneficios a outra parte pois
espera que receba o mesmo tipo de beneficio futuramente, ou porque recebeu este
tratamento no passado. Em um relacionamento de troca, sempre uma das partes
encontra-se na obrigacdo de devolver o fator ao qual foi submetido. Para o autor,
este tipo de relacionamento é a esséncia do marketing nas organizacdes, e por
muitas vezes torna-se insuficiente, porque nem sempre uma das partes corresponde
de igual maneira.

No relacionamento compartilhado, ambas as partes trazem beneficios uma a
outra, pois estdo preocupadas uma com as outras. O relacionamento compartilhado
€ uma maneira altruista da organizacdo se portar perante os seus publicos, sejam
eles funcionarios, comunidade, midia, governo e até mesmo clientes.
Relacionamentos compartilhados agregam valor para a organizagdo com os publicos
e diminuem a probabilidade de reacfes negativas por parte destes.

Quando finalmente firmados relacionamentos entre organizacdo-publicos,
Grunig (2011) determina quatro indicadores de qualidade de relacionamento:
reciprocidade: o grau de satisfacdo que organizacdo e publicos sentem sobre sua
capacidade de influéncia reciproca; confianga: representa o quanto cada parte a
correr o risco de construir um relacionamento; satisfacdo: medida de satisfagéo ou
insatisfacdo de uma das partes em detrimento da outra; e compromisso: medida na
qual uma das partes acredita valer o esforco de manter ou promover o
relacionamento.

Com vistas ao gerenciamento estratégico dos relacionamentos da

organizacao, Franca (2011) considera que o primeiro passo deve ser a identificacao
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dos publicos de influéncia. E um erro, segundo o autor, determinar mesmo peso
para todos os publicos da organizacéo, ou achar que todos possuem o mesmo nivel
de dependéncia. Como visto anteriormente, cada publico espera determinadas
acOes e comportamentos da organizacdo, e antes de se pensar em criar um
relacionamento estavel com estes, é necessario conhecé-los, “[...] como lidar com
eles de modo que as empresas sejam bem-sucedidas nesse relacionamento”
(FRANCA, 2011, p. 235).

Para que a interacdo com os publicos de interesse conduza a construcéo das
redes de relacionamentos corporativos, Franca (2011) indica dez fatores que devem
ser levados em conta pelas organizacdes: ter visdo corporativa dos publicos para
poder identificar e mapear (listar) os de interesse da organizacao; selecionar do rol
geral os publicos de interesse especifico da organizacdo e determinar seu perfil;
estudar a cultura dos publicos para conhecé-los dentro do seu contexto social e
garantir o estabelecimento da interatividade duradoura com eles; analisar o tipo de
relacionamento da empresa com 0s publicos escolhidos e vice-versa; definir os
objetivos do relacionamento com esses publicos; determinar as expectativas da
organizagdo nessa relagdo; analisar o nivel de interdependéncia organizacao-
publicos; compreender e atender as expectativas dos publicos; criar a manter um
processo efetivo de comunicacdo com 0s publicos; criar a manter um processo
efetivo de comunicacdo com os publicos e utilizar a pesquisa para garantir a
compreensao e a qualidade constante dos relacionamentos.

A partir destes dez fatores, pode-se delimitar de maneira mais clara o publico
com o qual a organizacéo deseja relacionar-se, gerando-se mais embasamento para
a construcao e manutencdo destes relacionamentos. Franca (2011) afirma que com
esta fundamentacdo é mais facil serem estabelecidos relacionamentos baseados
nos trés critérios criados pelo autor: dependéncia, participacéo e interferéncia.

O primeiro critério estabelecido por Franca (2011) esta relacionado ao grau
dependéncia juridica que a organizacdo estd submetida a seus publicos. Este
critério esté inteiramente ligado a estrutura da organizagéo, a sua misséo e ao que a
constitui, como ligacdes estruturais aonde o grau de dependéncia com determinados
publicos € fundamental para a organizacdo. O grau de envolvimento pode ser
essenciais constitutivos e ndo constitutivos.

O segundo critério € definido pelo grau de participacéo dos publicos (maior ou

menor) nos negoécios da empresa, ha propaganda institucional e na defesa dos
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interesses da organizacdo. O terceiro critério diz respeito ao grau de interferéncia
que os publicos podem exercer sobre a organizagdo. Sao grupos externos, que nao
tem relacdo direta com a organizacdo, mas que podem interferir nos negocios da
mesma em determinadas situacoes.

Apresentada a categorizagdo dos publicos, Franca (2008) os conceitua
através de aspectos logicos presentes na relacdo de interdependéncia entre-
organizacao-publicos. Assim, toda organizacdo pode classificar seus publicos e
assim tracar melhores estratégias e objetivos especificos para cada um deles. O
autor classifica as redes de publicos como essenciais, ndo essenciais e de
interferéncia.

Um publico essencial é aquele determinado por Franca (2008) como “[...]
absolutamente imprescindivel, que garante a existéncia da organizacdo e esta
vinculado a sua atividade-fim” (FRANCA, 2008, p. 100). Para a definicdo dessa
publico, deve-se tomar o maximo de cuidado possivel, visto que a elaboracdo de
acOes estratégicas com este grupo devem ser deveras relevantes e condizentes
com a missdo que a organizacdo propde. Na relacdo com este publico deve-se
medir o grau de dependéncia, para se chegar a conclusdo de sua essencialidade
para a organizacao, usando- se a logicidade®.

Dentro dos publicos essenciais, Franca (2008) os divide em dois segmentos:
0S publicos constitutivos, que sao aqueles que possibilitam a existéncia da
organizacao, fornecendo os elementos necessarios para sua constituicdo e que
correm riscos do negdcio como diretores e acionistas; e 0os publicos ndo constitutivos
ou de sustentacdo também sdo imprescindiveis para a sobrevivéncia da
organizacdo, porém, ndo participam da matriz conceitual, atuam como
mantenedores das atividades da organizacdo, por exemplo, fornecedores e
colaboradores. Os publicos de sustentacdo ainda podem ser subdivididos em dois
grupos: primarios e secundarios. Os primarios atuam viabilizadores das atividades
da organizacdo enquanto que o0s secundarios também sdo essenciais, mas em
escala menos intransponivel, como trabalhadores terceirizados.

Os publicos ndo essenciais ou acidentais sdo definidos por Franca (2008)

como redes com interesses especificos, determinados através do grau de

5 Conceito elaborado por Franca (2008), logicidade refere-se a uma conceituacao légica que permite
a organizacao categorizar seus publicos por graus (dependéncia participacéo e interferéncia), através
de aspectos légicos da relagéo organizacao-publicos.
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participagédo (maior ou menor) para com a organizacao. Sao considerados acidentais
pois, diferente dos essenciais, apenas fazem parte das atividades-meio da
organizacao, ligados a prestacdo de servicos. Estes publicos podem ou nao existir
para a sobrevivéncia da organizacgao.

Os publicos ndo essenciais séo divididos em quatro tipos:

e Redes de consultoria, divulgacdo e promoc¢ao: agéncias de publicidade,
assessoria de imprensa e relagdes publicas sdo exemplos desta rede, pois
atuam no planejamento de acdes promocionais e de marca da organizagao
mas nao fazem parte dela propriamente;

e Redes de setores associativos: nesta rede encontram-se federacgoes,
associacfes, conselhos profissionais, que defendem interesses coletivos ou
individuais, com questdes que envolvem a atividade da empresa,;

e Redes de setores sindicais: representados pelos sindicatos trabalhistas, esta
categoria tem como prioridade a defesa dos direitos das classes trabalhistas e
condi¢Bes dos trabalhadores no ambiente de trabalho;

e Redes de setores comunitarios: nesta categoria encontra-se a comunidade
envolvida na organizacdo, e que merece atencao principalmente em assuntos

relacionados a acfes de cunho social.

Os publicos de interferéncia possuem particularidades em detrimentos dos
demais publicos da organizacdo. Para estes publicos é necessario que a
organizacao volte sua atencao, visto que alguns destes podem gerar buzz negativo
(ou positivo, como o0 esperado), pois possuem influéncia e poder com a opiniao
publica. Sao dividas em trés redes: da concorréncia, ativistas e ideoldgicas e grupos
de pressao.

A rede de concorréncia é representada por qualquer organizacdo que ofereca
produtos e servicos semelhantes. Com a globalizacdo, € cada vez mais ampla a
rede de concorréncia, que antes se restringia apenas a localizacao proxima. Os
concorrentes podem ser concorrentes que disponibilizam o mesmo tipo de produto
ou servico da organizagdo; podem ser organizagcbes que, embora concorrentes,
possam firmar algum tipo de parceria com a organizagdo, mesmo que ainda
possuam algum tipo de disputa no mercado; entidades congéneres, que podem ser

organizacdes do terceiro setor que lutam por causas semelhantes ou iguais e
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acabam por disputar nichos na captacao de recursos; e a rede de relacionamentos
internacionais, que tem poder de influéncia mundial e podem ter carater diplomatico
ou comercial.

As redes de comunicacdo de massa sdo representadas pela mass media,
impressa ou digital. Estas redes tém grande influéncia com diversos publicos, pois
séo considerados formadores de opinido, e devem ter o maximo de ateng&o por
parte da organizacdo, que, dependendo do acontecimento que esteja envolvida,
pode sair bastante prejudicada em decorréncia da sua ampla divulgacdo. E um
publico bastante especial para qualquer organizacdo, e se deve analisar
atentamente cada detalhe e deixa claro e objetivo o relacionamento com este.

Redes ativistas e ideoldgicas sdo grupos que tem opinides que opdem de
alguma maneira as atividades da organizacdo, como defensores do meio ambiente,
dos direitos dos animais, protestantes ao desenvolvimento de novas tecnologias e
etc. Os ideoldgicos sdo mais focados em fatores religiosos e tem como intuito fazer
com que a posicdo de sua religido seja validada pela sociedade. Estes grupos,
apesar de poderem representar ameacas, também podem ser oportunidades para a
organizagao constituir canais excelentes de relagdes publicas.

A Ultima rede de interferéncia, os grupos de presséo, sao formados a partir de
situacdes onde a organizacdo esteja envolvida em alguma atividade que ndo os
agrade. Com a ascensdo das redes sociais, € mais facil que estes grupos se
encontrem e, achando um objetivo em comum podem trazer grandes dificuldades
para a organizacdo. Neste sentido, também devem ser levados em conta e terem
sua devida atencéo.

Com estes critérios definidos por Franca (2008), pode-se desenhar mais
detalhadamente cada publico da organizacdo, como cada um funciona e qual o nivel
de integracdo entre as partes. Em suma, é necessario que se leve em conta
diversos fatores para que a atividade de relacdes publicas seja efetivamente
gerenciar de maneira estratégica relacionamentos. O processo inicia na troca de
informagéo, para o gerenciamento das mesmas, de forma que a comunicagao
aconteca simetricamente para ambas as partes, até que se estabelecam
relacionamentos verdadeiros. Para isso, Sdo necessarios profissionais capacitados a
entender e planejar o processo de informacdo-comunicacdo-relacionamento nas

organizacoes.
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3.3 PARTICULARIDADES DA GESTAO DA COMUNICACAO NO FUTEBOL
BRASILEIRO

Desde sua chegada ao Brasil, no inicio do Século XIX8 o futebol se incorporou
a cultura local e foi tornando-se parte da histéria e da identidade nacional. A paixao
pelo esporte consegue mobilizar pessoas de todas as idades e classes sociais do
pais, formando a apelidada “patria de chuteiras”. Pelo seu grande alcance,
solidificou-se uma industria ao redor do futebol e dos clubes brasileiros, que foi, ao
longo das décadas, fazendo crescer cada vez mais sua preocupacao em firmar-se

como marca:

E notorio e importa ressaltar que o futebol deixou de ser apenas um esporte
lidico e um territério exclusivamente dominado pela paixdo. Hoje ele
movimenta grandes montantes financeiros, por meio de patrocinios e de
‘venda’ de jogadores (fontes oriundas de dentro do campo), além do
licenciamento de produtos e de outras formas mais (gragas a torcida). Os
meios de comunicacdo, além de colaborarem para tornar o esporte um
espetaculo, também o financiam, por meio de patrocinios, direitos de
transmisséo, inser¢des publicitarias etc. (FERRAZ, 2009, p. 109).

Neste sentido, o mercado torna-se cada vez mais competitivo entre 0s
maiores clubes brasileiros, que buscam através de patrocinios, compra e venda de
jogadores e diretos de imagem junto as emissoras de televisdo, capital para crescer.
Contudo, é a partir da torcida e da paixdo que a move que o clube de futebol
sobrevive durante as décadas. O processo comunicacional do futebol, que envolve a
troca de informacdes do esporte, ndo se demilita apenas as quatro linhas do campo:
“O jogo de futebol, como qualquer outro jogo desportivo implica iniUmeras facetas
dentro e fora do campo. Nao se trata apenas de agrupar um certo niumero de
jogadores e coloca-los em campo” (SIMOES, 2009, p. 26).

A torcida é “essencialmente emocéo” (SIMOES, 2009, p. 34), o que exige
grande reconhecimento e identificacdo com seu time do coracdo e com sua historia
pessoal. Este relacionamento necessita ser reforcado constantemente pelos clubes,
que, ao explorar esta emocédo, transformam este sentimento em pertencimento.
Quando os individuos se reconhecem pertencentes a uma torcida, se tornam um
“[...] campo social, no qual as pessoas se aglutinam em virtude de um objeto

comum: o0s signos do time do coragao” (FERRAZ, 2009, p. 111).

6 Dados retirados do artigo Futebol do Brasil (WIKIPEDIA, 2015a).
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7

A midia é bastante responsavel pela difusdo do futebol, visto que as
informacdes sobre o esporte sdo de facil acesso a todo pais. O grande alcance das
empresas de comunicacédo, desde o radio, jornal, TV, até a internet, ajudaram na
construcdo da induastria futebolistica da atualidade, e a visibilidade dada aos clubes
perpassa o trago do relacionamento com a torcida. Também criadora de sentido, a
publicidade, através do simbolismo, “vende” a marca dos clubes para seus ja
fidelizados “clientes” (torcedores).

O futebol passou por um processo de desenvolvimento ao longo de sua
histéria. Com a profissionalizacdo de jogadores e o investimento em publicidade, a
construcdo da marca de cada um dos clubes da elite do futebol brasileiro foram
tornando-se necessarios para o crescimento do esporte. A evolucdo das tecnologias
de comunicacdo, com a difusdo do radio e cinema no inicio do século andaram
juntamente com a popularizagao do futebol. A midiatizacdo de eventos esportivos e
a consolidacdo de campeonatos de futebol profissional também trouxeram um
carater organizacional e comunicacional a paixdo esportiva nacional. Segundo
Gastaldo (2011, p. 41):

Mais do que fenbémenos paralelos, esporte e midia construiram-se
mutuamente. A caracteristica ‘espetacular’ (isto €, ‘para ser vista’) inerente
as competicdes esportivas e seu poder de mobilizacdo coletiva (pela
metonimia que coloca nagfes ou bairros dentro de campos, pistas ou
ringues) articulam-se perfeitamente com o surgimento de jornais impressos
em rotativas, destinados a grande numero de leitores, em pleno processo
de expansao urbana na virada do século.

Com o crescimento da marca através da midiatizacdo do esporte, foi se
tornando cada vez mais necessario a gestdo deste valor e a comunica¢do com a
torcida, publico prioritario para a sobrevivéncia dos clubes. Sobrevivéncia esta que
vai desde a concretizacdo da missdo até a sustentabilidade financeira do clube
COmo uma organizacdo que vive em uma sociedade de carater capitalista. A
construcdo de marca de qualquer organizagdo e sua valorizagdo necessitam de
gerenciamento estratégico pois “[...] uma marca forte propicia inimeros beneficios
para uma organizagdo” (ANANA; BORGES, 2010, p. 2). Numa instituicio esportiva,
onde o consumidor é o proprio torcedor do time, isso torna-se ainda mais importante,
visto que a valorizagdo da marca passa a Sser um processo constante.

Para compreenséo da gestdo de marca do futebol, é preciso entender qual

significado de torcedor, sendo este o consumidor do esporte. Segundo Zunino
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(2006), torcedor é aquele que possui identificacdo com algum esporte/clube, sendo
espectador, incentivador ou simpatizante. Sua forma de expressar sua identificacao
com o esporte/clube/atleta pode se dar de varias maneiras, seja a presenca em
eventos esportivos, sua interacdo com a marca nha internet ou finalmente a compra
de artigos esportivos.

A fidelizagdo a uma marca é compreendida em algumas vertentes do
marketing pela repeticdo de consumo por parte do cliente. No ambito esportivo, este
processo ja acontece de maneira recorrente, visto que o consumidor é torcedor do
time, e sua escolha decisdo de consumo é feita de forma passional, e ndo racional, e
a longo prazo. O torcedor precisa ter sua paixao alimentada e o compromisso com
seu Clube do coracao reafirmado de maneira frequente, realcando sua identificacéo
com o time, mesmo que os resultados em campo (as conhecidas mas fases) nao
correspondam ao esperado pelo publico.

Para Zunino (2006, p. 03), o marketing esportivo deve ter como alguns de
seus principais objetivos “[...] aumentar o reconhecimento publico, criar e/ou fortificar
um elo entre a empresa e 0 consumidor, garantir a maior exposicdo do produto e,
principalmente, conferir credibilidade a marca esportiva”. O marketing esportivo
precisa ser para o clube uma funcéo administrativa, para a gestdo da organizagao
como um negdcio. No contexto brasileiro, a gestdo de marca do futebol esté atrelada
ao apoio de grandes empresas aos clubes, com investimentos em patrocinios que
conferem tanto a marca do clube, quanto aos patrocinadores, maior valor de imagem
perante o publico. Como exemplo pode-se citar a associacado de instituicdes de
saude, como o patrocinio da Unimed ao clube Fluminense do Rio de Janeiro, que
combinada ao esporte gera imagem positiva a ambas.

Outras organizacbes com bastante representatividade nacional ja
patrocinaram ou patrocinam outros clubes brasileiros, com contratos milionarios, em
busca de visibilidade e reputacdo perante os publicos. Alguns exemplos destas
parcerias encontram-se em empresas publicas como Petrobras com o Flamengo e a
Caixa Econbmica Federal com o Corinthians. Contudo, nem sempre clubes e
patrocinadores promovem suas marcas da forma mais abrangente, conforme

Somoggi (2014) fala em seu artigo publicado na Lancenet:

O marketing que os clubes tém que criar € muito mais amplo que o atual,
uma verdadeira plataforma de negdcios e entretenimento. O objetivo do

7

marketing dos clubes é ir muito além da visibilidade para as marcas
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patrocinadoras. O foco é diversificar o modelo mercadoldgico, usufruindo do
enorme potencial comercial dos projetos criados entre as empresas, 0
torcedor e o clube.

A imagem também € um elemento a ser valorizado nas acdes estratégicas de
marketing esportivo. O futebol é um negdcio sazonal, definido por campeonatos e
janelas de contratacéo, e nem sempre 0s resultados serdo os mais satisfatorios para
os torcedores. Visto isto, torna-se imprescindivel pensar ndo sé em investimento em
jogadores e patrocinadores. E preciso ter como meta estar com sua imagem
estabilizada e clara para a sua torcida seguir identificando-se e sendo leal com o
clube, pois “A imagem da marca pode ser definida como associagbes cumulativas
formadas na mente do consumidor e respeito de uma marca” (BAUER et al., 2005,
apud ANANA; BORGES, 2010, p. 3).

Se tratando de marketing esportivo voltado aos atletas no Brasil, destaca-se a
agéncia de comunicacgédo 9ine’, criada pelo ex-jogador Ronaldo Nazario. A agéncia,
focada em gestdo estratégica para o esporte e entretenimento tem alguns clientes
como Neymar Jr., do Barcelona, e Vitor Belfort, lutador de MMA. Ainda ndo se
possui esta visdo de agéncias especializadas em planejamento estratégico de
comunicacdo no Brasil, salva algumas exce¢bes, mas nenhuma com a
representatividade da 9ine.

O principal ponto observado nos ultimos anos pelos clubes e patrocinadores é
que o futebol é no Brasil grande fonte de receita e um negécio em constante
crescimento. Por se tratar de marcas que criam uma identificacdo passional, 0s
gestores de comunicacdo dos clubes poderiam ter visdo estratégica de que
relacionamentos compartilhados e duradouros trariam aos clubes melhores
resultados. Contudo, 0 que se destaca na comunicagdo com o0s torcedores
brasileiros sdo a¢bes de marketing que refletem apenas em relacionamentos de
troca.

Portanto, ndo se enxerga um tipo de trabalho de relacbes publicas por parte
dos clubes brasileiros, e a construcdo de relacionamentos dificilmente levara em
conta os fatores abrangidos nos primeiros capitulos deste trabalho. Detecta-se muito
mais um preocupacdo mercadoldgica dos clubes para com seus publicos do que a

constituicdo e manutencédo de relacionamentos legitimos para com eles.

7 Primeira agéncia de comunicacdo voltada para a gestdo estratégica para o0 esporte e
entretenimento, a 9ine, foi fundada por Ronaldo Nazari o Grupo WPP de comunicacéo.
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Um exemplo classico deste tipo de comportamento entre clube e torcedores
no futebol: o clube faz uma campanha institucional destinada a arrecadacdo de
novos socios pagantes. Torcedores impactados pela campanha resolvem agregar
valor ao time e tornarem-se sOcios, na esperanca de que em troca, possam ter
acessos privilegiados ao estddio, venda de ingressos antecipados, venda de
camisetas da temporada antes do resto do mercado, entre outras concessoes. Neste
sentido, o clube ganha com a renda arrecadada com 0S novos sOcios, € em
contrapartida, fornece vantagens para estes torcedores. Constitui-se entdo, um

relacionamento baseado na troca.
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4 ANALISE DA GESTAO DA INFORMACAO DO GREMIO NAS REDES SOCIAIS

Neste capitulo, o objetivo é analisar como € realizado o gerenciamento
estratégico das informacdes do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, como estas
informacdes tornam-se comunicacao relevante para a sua torcida e, através disso,
como se caracteriza o relacionamento clube-torcedor. Os canais de informacéo
escolhidos para a analise foram as paginas das redes sociais oficiais do Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense, no sentido de observar através de suas publicacdes,
como acontece o gerenciamento de informagédo e comunicacao do Clube com sua
torcida, no ambiente digital. As redes sociais oficiais do Clube analisadas neste
estudo séo: Facebook, Twitter e Instagram. A escolha por essas redes se deu em
virtude de que, em ordem decrescente, sdo aquelas que possuem maior nimero de
seguidores (Facebook: 2.132.098 curtidas; Twitter: 32 mil seguidores; e Instagram:
110 mil seguidores)?.

Enxergou-se no ambiente online a oportunidade de observacdo ndo somente
sobre o que é levado para os torcedores pelo Clube, como também a interacdo
deste publico com o seu time. Com a interatividade e a rapida disseminagcdo de
informacdes, o Ciberespaco torna-se uma midia de mais difusdo e local de didlogo
da marca. Segundo Pinho (2003) ndo basta estar presente no ambiente online, mas
também toda empresa precisa tornar uma experiéncia prazerosa a compra ou 0 uso
de seus produtos e servicos, e a relevancia do que € produzido pela marca na web
contribui para o desenvolvimento da lealdade do cliente e seu relacionamento com a
organizacao.

A motivacdo para o estudo veio do interesse pelo futebol e de suas
particularidades. A ascensao e centralidade (em relacdo a outros esportes) que o
futebol apresenta, especialmente no Brasil, traz interessantes paradigmas para
serem estudados na area da comunicacdo e de Relac¢des Publicas. A escolha do
objeto de estudo pela autora se deu em virtude que ela é torcedora do Grémio desde
a infancia, e admira o trabalho do Clube em todos os seus ambitos.

Nesse contexto, foi realizado um estudo de caso em torno do Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense. Foram seguidas as etapas definidas por Gil (1995) para a

efetuacdo do estudo de caso. Primeiramente, foi delimitado o caso a ser estudado,

8 Paginas acessadas em 10 de junho de 2015.


https://www.facebook.com/MeuGremio/likes
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esmiugcando-se suas particularidades do objeto de estudo. Em um segundo
momento, foram coletados os dados em canais oficiais de comunicacéo entre clube-
torcedor.

Para se entender a estrutura do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, a pesquisa
de sua historia, suas principais conquistas, a autora fez uma pesquisa documental
no website oficial do Clube e em outros materiais de acesso publico. Foi feita a
tentativa de se entrevistar a diretoria de comunicacdo do Grémio, para que se
tivesse uma visdo mais profunda e assertiva sobre os objetivos do Clube para com
seus publicos e a escolha de conteudo das publicacbes analisadas. Contudo, ndo se
obteve resposta, restando a autora buscar informacdes somente nas fontes de
acesso publico.

Quanto a andlise das redes sociais, € importante salientar que a autora
analisou postagens nas paginas do Facebook, Twitter e Instagram oficiais do
Grémio. Como recorte, foi considerado o periodo de 1° a 12 de junho de 2015,
sendo analisadas as publicacdes referentes dentre estes dias. A analise de
conteudo do material coletado foi baseada na perspectiva de Bardin (2011) sobre a
metodologia, que é focada na andlise da mensagem, seu significado, significante e
cadigos, para que se elabore uma interpretacdo dos dados a partir de categorizacédo
dos dados de forma embasada.

4.1 O GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE: HISTORICO E ASPECTOS
ESTRATEGICOS

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense foi fundado em setembro 1903, por 31
rapazes da cidade de Porto Alegre, que tinham como sonho entrar para a histéria
como um clube vencedor. Foi o segundo Clube de futebol oficial da cidade, e jogou
sua primeira partida em 6 de margo de 1904, contra o Fuss-Ball Clube Porto Alegre,
até entdo Unico time da cidade. A vitéria por 1x0 rendeu ao Grémio o troféu
Wanderpreis?®, o primeiro da histéria do clube.

Também no ano de 1904, o Grémio adquiriu seu primeiro campo, intitulado
Baixada dos Moinhos de Vento, onde permaneceria durante 50 anos, até a

° Primeira competicéo entre clubes de futebol do Rio Grande do Sul, era disputado apenas pelos dois
clubes mais antigos do Estado, sendo eles o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e o Fuss-Ball Club
Porto Alegre. A competicdo teve 12 edi¢ces (WIKIPEDIA, 2015b).
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construgdo e transicdo para o Estadio Olimpico, em 1954. Naquele estadio
aconteceu o primeiro jogo do Grémio contra o Sport Club Internacional, o primeiro
entre muitos classicos entre os dois Clubes, que acabariam formando uma das
maiores rivalidades do futebol mundial.

Nas cinco décadas de existéncia, o0 Grémio Foot-Ball Porto Alegrense matinha
suas principais competicdes concentradas no futebol amador. Contudo, o periodo
rendou ao Clube grandes idolos que até hoje tem seus nomes lembrados tais como
Eurico Lara, Luiz Carvalho e Oswaldo Rolla (conhecido como Foguinho). A partir dos
anos de 1940, com a evolucéo do futebol nacional, o Clube comecou a mudar seu
posicionamento para sua manutencdo no cenario, comeg¢ando a participar com
frequéncia de competicdes oficiais de porte nacional e internacional.

ApoOs a mudanca para o Estadio Olimpico, em 1954, o Grémio ganharia os
principais titulos de sua histéria. Os primeiros grandes titulos do Clube aconteceram
em 1962, quando o Grémio foi Campedo Sul Brasileiro de forma invicta; e em 1968,
guando foi campedo da Copa Rio de La Plata. As conquistas mais comemoradas e
de representatividade maior, que renderiam ao Grémio a referéncia entre o0s
torcedores de “Nada por ser maior” viriam na década de 1980, apos a reforma de
seu estadio, que passou a chamar-se Olimpico Monumental.

Comecando em 1981, o Grémio conquistou o seu primeiro Campeonato
Brasileiro. Em 1983, o clube entrou literalmente para os maiores do pais,
conquistando a Libertadores da América e posteriormente sendo Campedo de
Mundo, com jogadores que até hoje sdo lembrados e admirados pelos torcedores
gremistas como Renato Portallupi, César Martins de Oliveira e De Léon. Renato
Portallupi ainda € considerado o maior idolo da historia do clube por ter feito o gol de
ouro, o qual rendeu ao Grémio o0 seu maior titulo

Ainda naquela década, o Grémio foi o 1° campeédo da Copa do Brasil, em
1989, campeonato que ao longo dos anos lhe renderiam mais 3 titulos nacionais: em
1994 , em 1997 e em 2001. Ainda na década de 1990, o Clube voltaria a ser
campedo da América, em 1995, e campeado do Campeonato Brasileiro, em 1996, na
conhecida “Era Felipao”, que apresentou o técnico Felipe Scollari ao mundo.

Nos anos 2000, década de seu centenario, o Clube enfrentou muitas
dificuldades, sendo rebaixado da elite do futebol brasileiro, em 2004, e
reconquistando seu lugar apdés um jogo de que até hoje é lembrado pelos gremistas

como “A Batalha dos Aflitos”, em 2005. Com apenas sete jogadores em campo, o
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Grémio conquistou o titulo de campedo da Série B, o que também Ihe permitiu o
retorno a série A do Campeonato Brasileiro. Nos ultimos anos 14 anos, o time néo
conquistou nenhum titulo de representatividade nacional ou internacional, o que
reflete no modo como é percebido por seus publicos e que podera ser observado na
sequéncia, no periodo de analises.

No ano de 2012, o Grémio inaugurou sua nova casa, 0 estadio Arena do
Grémio, atendendo aos padrées da FIFA e sendo o mais moderno em termos de
infraestrutura do Brasil, até entdo. O Tricolor Gaucho, apelidado dessa maneira por
ter trés cores em seu uniforme e brasao (azul, branco e preto), possui um quadro de
sécios de aproximadamente 80 mil pagantes, segundo noticia divulgada no portal
Globo Esportel?. Atualmente, o Clube disputa os campeonatos Brasileiro e Copa do
Brasil.

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense apresenta em seu website sua missao,

visdo e valores, descritas como:

e Missdo: Satisfazer o universo de torcedores e o publico aficionado com
vitorias e conquistas de titulos.
e Visdo: Estar no primeiro nivel do futebol mundial
e Valores:
* Bom senso e atitude
= Atencao e respeito ao torcedor
= Valorizagéo da historia
= Atualizacdo e inovacao
= Etica e responsabilidade
= Espirito vencedor
» Honestidade de propoésito (servir e ndo se servir)
= Humanismo e responsabilidade social
= Competéncia gerencial e valorizagcdo dos funcionarios
» Unidade e comprometimento
= Doacéo, amor e paixao pelo Clube

» Transparéncia

10 GLOBO ESPORTE. A mina de ouro na torcida: como os s6cios podem enriquecer seus clubes.
Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2015/01/mina-de-ouro-na-torcida-como-
0s-socios-podem-enriquecer-seus-clubes.html>. Acesso em: 05 jun. 2015.


http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2015/01/mina-de-ouro-na-torcida-como-os-socios-podem-enriquecer-seus-clubes.html
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2015/01/mina-de-ouro-na-torcida-como-os-socios-podem-enriquecer-seus-clubes.html
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O Clube possui planejamento estratégico elaborado por mais de 150
conselheiros, dirigentes, funcionarios e associados, que buscou explorar a as
potencialidades e diferenciais existentes, para assim atingir a visdo a qual se
propde. Atentando as mudancas e enfoque na performance que o futebol mundial
vem apresentando, o Grémio precisou realinhar seus planos de acdo. Segundo
contetdo encontrado no Site Oficial do Clube “E impenséavel, hoje, vencer sem
estratégia. Trata-se de pensar antecipado, prevendo os impactos que as decisdes
presentes terdo no futuro de médio e longo prazos” (GREMIO FOOT-BALL PORTO
ALEGRENSE, 2015).

De fato, é necessario para qualquer clube de grande porte do futebol
brasileiro alcar novos patamares, apoiando-se em um norte estratégico solido.
Conforme Ferraz (2009), o esporte deixou de ser apenas um instrumento de
diversdo e passou a ser enxergado como negdécio de grande movimentacdo de
dinheiro, entre clubes, empreséarios e imprensa, a venda dos direitos de imagem.
Sendo assim, € deveras imprescindivel para o Grémio possuir um alinhamento
estratégico, para assim, conseguir encaixar-se na industria do entretenimento. Este
posicionamento por parte do Clube também concorda com Bezerra (2006) quanto
este diz que planejamento estratégico € importante para a empresa olhar para o
futuro e assim evitar percalgos.

Foi necessario para o Tricolor que se tracasse um plano estratégico que
contemplasse além das necessidades evolutivas do futebol, o desenvolvimento de
melhores politicas a fim de se encerrar a crise financeira vivida nos ultimos anos
pela falta de titulos. Nao sendo exclusividade do Grémio, outros Clubes brasileiros
também precisaram produzir planejamentos estratégicos para suas gestdes. A
transformacao do futebol como negdcio, constatada por Gastaldo (2011) como um
fenbmeno midiatico do esporte, fez com que esse novo pensamento fosse
obrigatério para a existéncia dos publicos, e o Grémio também fez parte desse
contexto.

Contudo, nao foram apenas as dificuldades nas finangas que acarretaram ao

Grémio a necessidade da elaboracdo de um planejamento estratégico:

Um plano estratégico envolve os mais diferentes setores de atuagéo de uma
organizacao e empresa, definindo objetivos, estratégias e metas para todas
elas. No caso de um clube de futebol, alcanca o relacionamento com o
torcedor, a necessidade de conquista de vitérias e titulos e a gestdo da
marca. Todo o planejamento tem como objetivo final o futebol, pois,
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especialmente por intermédio dele, o Grémio realizara a MISSAO (GREMIO
FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE, 2015).

Apébs o estabelecimento na Arena, foi desenvolvido, pela diretoria, um Mapa
da Estratégia, embasando-se nos principais instrumentos de gerenciamento de

projetos, resultados e processos (indicadores e metas), conforme a Figura 2.

Figura 2 — Mapa da Estratégia do Grémio FBPA
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Fonte: (GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE, 2015)

Enxerga-se na Figura 2, divulgada pelo préprio departamento de
comunicagcao do Grémio, a preocupacao do Clube em manter “relacionamentos
inteligentes com todos os publicos”. A partir dos publicos percebidos da organizacgao,
este estudo de caso se voltara a identifica-los e classifica-los. Tentar-se-a, através
de andlise das redes sociais do Grémio, verificar se este objetivo proposto no

planejamento estratégico € alcangado.
4.2 A COMUNICACAO DO CLUBE
O Clube possui dois departamentos envolvidos no gerenciamento da

informacédo do Grémio FBPA: o de Comunicacdo e o de Marketing. Ambos

desenvolvem acdes e cuidam da divulgacdo de informagdes do Clube para os



50

publicos do mesmo. Entre os canais utilizados para essa disseminacdo de
informacéo, pode-se dividi-los entre canais off-line e canais online de informacéao.

No offline destacam-se as propagandas em video para televisao,
principalmente em canais exclusivos de esportes, que exploram os beneficios de se
ser um Sdécio Torcedor ou para venda de camisetas e ingressos para 0s jogos do
Clube. Pela cidade de Porto Alegre, podem-se encontrar outros tipos de
comunicacdo como outdoors e busdoors. Como atividades de marketing, destacam-
se acOes especificas nos estadios para datas comemorativas, como meio ingresso
para o publico feminino em Dia das Mées e Dia da Mulher; parceria com outras
marcas com a venda de produtos Coca-Cola + Grémio FBPA na Arena,
participaces em eventos socais como a Corrida pela Diabetes, entre outros. Ha
também um trabalho de assessoria de imprensa, publico este que se deve ter
estreito contato visto que tem grande poder influenciador com todos os publicos do
Clube.

No ambiente online, o Grémio FBPA disponibiliza canais de informacdo mais
segmentados com seus publicos, e tem como foco o torcedor gremista. S&o diversos
canais, cada um conversando com o tipo de torcedor é impactado. Como principal
canal de informacao digital do Grémio FBPA esta o seu website, aonde diariamente
€ produzido contelido, sendo o destaque, na homepage do site, noticias novas sobre
o Clube. Também disponivel no site encontra-se sua historia, contatos
administrativos e calendario de competicdes. Pode-se realizar também pelo website
do Grémio FBPA a compra de ingressos para 0s jogos.

O Grémio FBPA possui outros canais de comunicagcdo como a Grémio TV,
qgue produz materiais audiovisuais do Clube, destinado a torcida, e a Grémio Radio,
canal de brodcast (apenas disponivel na internet) que faz a cobertura dos jogos do
Clube, também destinado ao publico torcedor. Ainda como canal de informacéo
virtual encontra-se o e-mail marketing do Grémio, enviado apenas aos cadastrados.
Esta midia possui conteddo mais voltado a agbes do Clube e promoc¢des da Grémio
Mania (loja de artigos).

A presenca digital do Grémio FBPA estende-se as redes sociais, tendo perfis
oficiais no Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Google Plus. Cada tipo de
midia possui diferente forma de gerenciamento de informacdo. No Facebook, por
exemplo, destinam-se as mensagens onde h& maior espaco de veiculacdo e

também maior engajamento da torcida, pela maior ades&o do publico por esta rede.
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Instagram foca-se na divulgacdo de fotos e videos do Clube, assim como no
YouTube € pertinente a divulgacéo de videos produzidos, pela propria natureza das
midias. No Twitter encontram-se mensagens menores em tamanho, visto que possui
limitacdo de 144 caracteres na publicacdo. O Google Plus funciona basicamente
como o Facebook, porém, tem menos adeséo da torcida.

Destacam-se como canais principais analisados neste trabalho o website do
clube e seus perfis nas redes sociais do Facebook, Instagram, Twitter, devido a sua
importancia de cobertura (por ter maior nimero de seguidores) representar uma fatia
mais abrangente da torcida gremista. Este estudo analisard estes perfis do Clube
nas redes sociais. A partir da analise da informacédo gerada nestes canais, procurar-
se-a entender como o Grémio faz sua gestdo de comunicacdo, como se comunica
com a sua torcida no ambiente digital e, por fim, como se relaciona com o torcedor

gremista.

4.3 OS PUBLICOS DO CLUBE

Para se entender a comunicacdo de uma organiza¢do, como ela funciona, é
preciso identificar seus publicos. Por se tratar de uma organizagédo de grande porte e
altamente conhecida (muito pela popularidade do futebol no Brasil), consegue-se
identificar uma grande gama de publicos e possiveis publicos que o Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense tem e sofre algum tipo de influéncia. Mais do que entre interno
e externo, é preciso classificA-los de acordo com o grau interagdo com a
organizacdo (FRANCA, 2008). Para tanto, desenvolveu-se uma andlise para a
classificacdo dos publicos do Grémio entre essenciais, acidentais e de interferéncia,

conforme proposto por Franca (2008). A Figura 3 traz os resultados.
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Entre os publicos essenciais do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense,
encontram-se o Presidente do Clube e os Dirigentes. E deles o trabalho de estudar e
efetuar contratacGes de jogadores, técnicos, equipe técnica, além de diretrizes para
0 planejamento estratégico da organizacao, posicdo de marca, acbes com 0S mais
variados publicos, etc. Os patrocinadores do Clube (Banrisul, Umbro, Tim,
Tramontina e Unimed) sdo também essenciais, na medida em que favorecem o
Clube e mantém sua existéncia. Também nesta categoria encontram-se investidores
e empresarios de jogadores, pelos quais sao realizadas as transacdes que
movimentam dinheiro para o Clube. Os consulados, assim como os anteriores,
também se constituem como publico essencial, pois tem a funcdo de auxiliar na
manutencdo e aproximacdo de socio-torcedores através de acdes e eventos, e
podem ser municipais, regionais ou por bairro. Estes sdo considerados essenciais
constitutivos, ja que a continuidade do Clube depende de suas acdes e decisoes.

Também se encontram nos publicos essenciais do Grémio os colaboradores,
das mais variadas areas do Clube, incluindo jogadores, técnicos, colaboradores dos
departamentos de comunicacdo, marketing, juridico, esportivo, equipe técnica,
preparadores fisicos, da area administrativa, responsaveis pela seguranca do
estadio, etc. Sécios torcedores também sao considerados essenciais para o Clube,
visto que contribuem financeiramente para a continuidade das atividades da
organizacao.

A OAS, construtora da Arena do Grémio, também possui vinculo essencial
nao constitutivo com o Grémio, visto que este foi constituiu-se em detrimento de uma
acdo especifica (construcdo do estadio). Estes grupos sdo considerados nao
constitutivos, mesmo que essenciais, pois deles ndo depende a constituicdo do
cerne da organizacao.

Os publicos ndo essenciais do Grémio se dividem entre de divulgacéo,
associativo, sindical e comunitario. Na rede de divulgacdo encontram-se as agéncias

de propaganda que trabalham em campanhas de propagagdo da
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marca, venda de camisetas, divulgacdo nas redes sociais. Na rede de associativos,
orgédos regularizados do futebol como a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), a
Federacdo Gaucha de Futebol (FGF), Conmebol e o Superior Tribunal de Justica
Desportiva (STJD) encaixam-se pois desempenham papel de defesa dos direitos
coletivos entre os Clubes de futebol.

O Grémio possui ainda publicos ndo essenciais que se classificam na rede
comunitaria sugerida por Franca (2008). A Brigada Militar entra nesta classificacéo e
constitui-se como publico acidental pois em dias de jogo faz a escolta e seguranca
fora do estadio, o que gera uma interacdo entre as partes, levando para o Clube
preocupacdes de seguranca que sao comuns a sociedade. Também na rede
comunitaria encontram-se os beneficiados do Instituto Geracéo Tricolor, associacao
sem fins lucrativos criada pelo Clube para atender criancas e adolescentes em
situacao vulneravel.

Os publicos de redes de interferéncia tem grande peso para o Grémio pois,
por ser uma organizacao de grande porte e entrelacada na cultura do Estado atraves
do futebol, torna-se objeto de atencéo para diversos grupos. Em primeira estancia
pensa-se na concorréncia, aonde sdo considerados os demais clubes de futebol do
pais. Em destaque estd o Sport Clube Internacional, grande adversario do Grémio e
que possui grande influéncia para o publico em geral de Porto Alegre, visto que
ambos possuem apenas um ao outro como grande desafiante (em comparacdo a
outras cidades do Brasil como Rio de Janeiro e Sdo Paulo que possuem mais de
dois clubes de grande porte). A relacdo entre Grémio e Internacional acontece como
a concorréncia de outras organizacdes (por uma fatia do mercado), mas de maneira
diferente, visto que a disputa ndo ocorre no nivel de consumidor, mas de
identificacdo por parte da torcida. O processo de identificacdo ocorre através de
suas conquistas e derrotas, que, dependendo da fase de Clube, agrega ou ndo mais
torcedores. Por exemplo, a geracao de porto alegrenses dos anos 1990, tem maior
probabilidade de identificacdo com o Grémio, dada sua década de grandes
conquistas. O mesmo ocorre com o Internacional, que tem maior probabilidade de
identificacdo de torcedores nascidos entre os anos 2000/2010, devido a sua
caminhada de conquistas durante a ultima década.

Grande influenciadora desta disputa entre Grémio e Internacional encontra-se
a imprensa esportiva, que tem grande poder de persuasdo com seus publicos e

acompanha de perto os eventos e competicdes dos dois clubes. E preciso muito
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atencao por parte do Clube para este publico, visto que consegue até mesmo mudar
a estrutura deste através da pressdo da opinido publica (por exemplo, na queda e
contratacdo de técnicos, na especulacdo da contratacdo e venda de jogadores).
Este publico pertence na classificacdo a rede de comunicacdo de massa de Franca
(2008).

Como ativistas, considera-se os torcedores de uma maneira geral, pois sua
motivacdo € passional e de identificacdo pessoal. Dentro dos torcedores, conceitua-
se dois tipos: os torcedores ndo socios e a torcida organizada. Os torcedores nao
sécios ndo contribuem para a manutencdo do Clube com mensalidades, como o0s
sécios, mas, por terem identificacdo com o mesmo, tem influéncia sobre a
organizacdo. A torcida organizada (uma vez extinta) também tem seu papel de
influéncia, visto que a partir de alguns episédios tornaram-se conhecidas e por suas
acOes (brigas nos estadios, escandalos de corrup¢ao) motivam a opinido publica
envolta do Clube.

Por dltimo, os grupos de pressdo do Grémio sdo também de extrema
importancia, pois podem apresentar ameaca para o Clube perante seus publicos.
Nesta classificacdo consideram-se os blogueiros que, por atuarem na internet, tem
vaga e rapida disseminacdo de informacfes, e por isso constituem-se como “de
pressdo”. Também se encaixam nos grupos de pressao torcedores de outros times,
e torcedores do proprio Clube, que podem exercer tamanha pressao em relacédo as
qguestdes que ndo lhes agradam (por exemplo, exigindo a saida de jogadores e
técnicos em ma fase).

Apbs delimitacdo dos publicos totais do Grémio FBPA, e categorizacao dentro
da proposta de Franca (2011), é importante ressaltar nesta analise sera considerado
apenas o processo de gerenciamento da informacao e relacionamento com a torcida
do Clube. Visto que a comunicacdo proposta nas redes sociais destina-se a este
publico, a andlise voltar-se-4 a esse segmento, englobando a torcida em geral do

Grémio, sécios e ndo soécios.

4.4 INFORMACAO, COMUNICACAO E RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS
DO GREMIO

Frente ao referencial tedrico proposto por este estudo, foram criadas trés

categorias de analise para as mensagens postadas nas redes sociais oficiais do
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Grémio Foot-Ball Porto Alegrense: 1) Comunicacao institucional e mercadoldgica; 2)
Dados e informag&o na comunicagao; e 3) Relacionamento com a torcida. Cada uma
dessas categorias sdo explicadas, a seguir.

Ainda em relacdo a analise, cabe destacar que a selecdo das postagens foi
feita considerando o periodo de 1° a 12 de junho de 2015. A sele¢éo das postagens
foi feita pela pesquisadora, considerando o tipo de comunicagdo (institucional ou
mercadoldgica) e de informacdo compartilhada, bem como o engajamento gerado.
Sobre o engajamento, destaca-se que, pela grande quantidade de comentarios nas
postagens analisadas, foi impraticaAvel a analise de cada um deles. Desse modo,
também considera-se engajamento, neste estudo, métricas das redes sociais tais

como curtidas e compartilhamentos.

e Categoria de Analise 1: Comunicacéo Institucional e Mercadologica

A comunicacdo do Clube sera analisada a partir da Proposta por Kunsch
(2009), que apresenta 0 mix de comunicacdo nas organizacfes. A autora propde
que a comunicacao nas organizacfes pode ser dividia por trés areas: Comunicacao
institucional, a qual também engloba as atividades de Relac6es Publicas;
Comunicacao Mercadolégica, da qual também fazem parte as acdes de marketing; e
a Comunicacao Interna, que engloba as atividades de comunicacdo administrativa.
Nesta andlise, sdo abordados apenas o0s dois primeiros aspectos, visto que o
terceiro é intrinseco do publico interno da organizacdo, ndo se constituindo em alvo
desta pesquisa, a qual tem como foco a relacdo Clube-torcedor.

Dessa forma, as postagens nas pdaginas oficiais do Grémio FBPA serao
classificadas, inicialmente, de acordo com sua natureza: comunicagéo institucional

ou comunicacdo mercadoldgica.

e Categoria de Andlise 2: Dados e informag&o na comunicacéo

Simdes (2006) comenta que a diferenca crucial entre dado e informacao esta
na subjetividade da mensagem. Enquanto dados sdo apenas numeros, informacao
requer conhecimento e ligagdo com a mensagem por parte do impactado. Ja entre
informacdo e comunicacao, a distingdo acontece em um nivel mais profundo, sendo

a estrutura da mensagem pensada de forma diferente. Enquanto a informacgao
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define-se como reducdo de incertezas, a comunicacdo tem como propdsito a
interpretacdo e coesao do receptor de determinada mensagem. Ou seja, a
informacdo é o elemento essencial para a efetivacdo da comunicacdo entre
organizacao-publicos e, consequentemente, para a criacdo de relacionamentos.
Sendo assim, as postagens do Grémio FBPA nas redes sociais podem ser de

carater:

e Dados: quando ndo h& necessidade de se ter compreensao ou identificacdo
com determinada mensagem, pode-se classifica-la como transmissdo de
dado e néo de informacdo. Em relacdo as postagens do Grémio FBPA nas
redes sociais, destacam-se mensagens de puro carater de transmissdo de
dados, as quais tem por fungcdo repassar niumeros para a sua rede de
usuarios (pessoas que curtem e seguem seus perfis nas redes sociais),
namero de torcedores nos estadios, dados gerais do Clube, entre outros, sem
intencdo de se gerar relacionamento com o publico.

¢ Informacdo: compreende-se por transmissdo de informacdo a tentativa de
reducdo de incertezas, geracdo de entendimento e troca na relacdo
organizacdo-publicos. Os espacos de interacdo que as redes sociais
proporcionam fornecem ao Grémio a oportunidade de, através do reporte de
informacdes, criar vinculo com a sua torcida. Como descrito por Simdes
(2006), a informacao nao esta por si s6 na mensagem, pois a mensagem soO
contém dados. Nesse sentido, deveria ser de interesse do Clube gerar
mensagens que, atreladas ao seu significado, gerem conhecimento relevante

para a torcida.

Nessa perspectiva, apds a categorizagdo em comunicacdo institucional ou
mercadoldgica, as mensagens sdo avaliadas do ponto de vista de transmissdo de

dados ou de informagdes.

e Categoria de Analise 3: Relacionamento com a torcida

Esta categoria de analise tomou como embasamento 0s conceitos de tipos de

relacionamento descritos por Grunig (2011). Apos analises das postagens das redes

sociais do Grémio FBPA, analisou-se a reacéo do torcedor e, por meio desta, qual o
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tipo de relacdo que o Clube constréi com a torcida nestas midias. O relacionamento
pode ser de troca ou compartilhado, conforme a proposta teérica do autor.

Um relacionamento baseado na troca, segundo Grunig (2011), considera que
organizacao e publicos se beneficiam, pois esperam que em algum momento a outra
parte ird beneficid-lo. J& em um relacionamento compartilhado, ambas as partes se
beneficiam porque se importam uma com a outra. Sendo assim, atraves da visdo do
torcedor das publicacbes do Grémio FBPA, buscou-se classificar o relacionamento

entre Clube-torcedor.

4.4.1 Comunicacao mercadoldgica, dados e informacéao

A comunicacdo mercadoldgica é um tipo de atividade de responsabilidade do
Marketing da organizagdo, que tem como principais fungdes a publicidade,
promocao de vendas e o marketing direto com os publicos. Segundo Kunsch (2003),
ela tem funcado persuasiva, planejada para se obter os resultados esperados com 0s
publicos de interesse. Posto que se origina do marketing, a Comunicagao
Mercadolégica tem como proposta final trazer os esforcos em campanhas de
divulgacdo convertidos em lucro para a organizagcdo. Nas redes sociais do Grémio
FBPA observa-se um empenho por parte da comunicagéo do Clube em persuadir o
torcedor de, alguma maneira, a gerar lucros para a organizacdo. Assim como na
Comunicacao Institucional, as postagens também possuem cunho informativo,
porém, com linguagem diferenciada e abordagem mais promocional.

A Figura 4, a seguir, diz respeito ao langamento da nova camiseta do Clube, a
guarta da temporada. O contetdo da postagem mescla a linguagem mercadoldgica
de promocdo da nova camiseta, enfatizando a marca Umbro, patrocinadora do
Clube, com os termos “raga” e “paixao”, que remetem ao sentimento de identificacao
da torcida com o Grémio. A mensagem caracteriza-se como informagao, pois gera
conhecimento para o publico, tornando-se de material bruto a conteudo relevante,

conforme explicado por Simdes (2006).
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Figura 4 — Lancamento de Camiseta
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Fonte: Instagram Oficial do Grémio FBPA

O tweet apresentado na Figura 5 remete ao numero de usuarios que
baixaram o aplicativo do Clube em seus smartphones, sem nenhuma preocupagao
com geracdo de significado de informacBes com a torcida, fator essencial para
Simdes (2006) na gestdo da informacdo e comunicacdo. Por se tratar de uma rede
social com pouco espaco de veiculacao (apenas 144 caracteres), foram encontrados
no Twitter mais alguns exemplos de mensagem que se constituem como dados. A
publicacdo a seguir € de natureza mercadoldgica, visto que gera a divulgacdo do
aplicativo lancado pelo Clube para uso dos torcedores.
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Figura 5 — Aplicativo do Grémio FBPA
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Nas Figuras 6 e 7, observa-se transmissao de informac6es dirigida ao publico

torcedor do Grémio FBPA. A linguagem das publicacbes é de cunho

mercadoldgico, pois anunciam produtos e servicos que possuem desconto, e é

dirigida, pois comunicam com um determinado publico especifico (neste caso o

Socio Torcedor). Neste sentido, as referidas postagens concordam com Zunino

(2006), quando o mesmo diz que a exposicdo da marca esportiva deve fortificar o

elo entre a empresa e o consumidor, sendo nesta mensagem, especificamente, o

sécio do Clube.

Figura 6 — Promocional Sécio Torcedor

(N Grémio FBPA

Sécio Gremista, com o Movimento por um Futebol Melhor vocé tem
acesso a descontos todos os dias em diversos produtos e servicos. Acesse
www.futebolmelhor.com.br e confiral

DE

EM ASSINATURAS

Fonte: Facebook Oficial do Grémio FBPA
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Figura 7 — Promocional Sécio Torcedor

NN Grémio FBPA
& .

Socio Gremista, com o Movimento por um Futebol Melhor vocé tem
acesso a descontos todos os dias em diversos produtos e servicos. Acesse
www.futebolmelhor.com.br e confiral

' 'NOSSO TIME ESTA ESCARADO: )/

MAIS

ESTABELECIMENTOS PARCEIROS

PELO BRASIL PRA VOCE GARANTIR SEU DESCONTO DE SOCI0 GREMISTA.

CONHECAAS REDES CREDENCIADAS EM
* FUTEBOLMELHOR.COM.BR *

Fonte: Facebook Oficial do Grémio FBPA

O Grémio FBPA também aproveita o espaco das redes sociais para acdes
promocionais de datas comemorativas. O periodo analisado compreendeu a data do
Dia dos Namorados, que foi utilizada pelo marketing do Grémio FBPA para a
promogéo de produtos da rede Grémio Mania (onde sé@o vendidos apenas artigos
préprios). As mensagens do Instagram e Tiwtter (FIGURAS 8 E 9) visaram a
transmissao de informacdo (sessdo de autografos para quem comprasse produtos

da loja), e tem linguagem mercadoldgica.



Figura 8 — Promocional Dia dos Namorados

MEU AMOR =
TRICOLOR =5

Que tal autografar
o presente do seu Amor Tricolor?

Compre o presente do Dia dos Namorados
e participe da sessdo de autografos com os nossos

atletas Giuliano, Marcelo Oliveira, Walace e Tiago!

Data: 11/06 (Quinta-feira) de desconto para

SOCIO GREMISTA
Horario: 13h30 as 14h30 =
(;1” Local: GrémioMania Megastore da Arena

o

o~
V)
>

e gremiooficial FOLLOW

1,804 likes

adorar ganhar um presente autografado
pelo nossos atletas! Entdo, vem
correndo pra GrémioMania Megastore
da Arena amanha!

Das 13h30 as 14h30, Giuliano, Marcelo
Oliveira, Tiago e Walace te esperam!
#Grémio #MeuAmorTricolor

martinboeiral8 Me da um titulo

giborsatto Ver o Giuliano pra mim j&
basta

alisson_cs bah, mas o horario &
complicado

euestherdias Se iosse o Grohe
ontuchtenhagen

alexcoelho2016 Quero ganhar 2 jogos
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seguidos. E ai???

Estacionamento gratu:to dura
francielle_veiga @_maryasmin quero um

autégrafo do meu giulianuuuu

_maryasmin @f
adeusss

GrémioMania T h——

cielle_veiga kakaka

Fonte: Instagram e Twitter Oficiais do Grémio FBPA

Figura 9 — Promocional Dia dos Namorados

\@ Grémio FBPA (grem al n11

Até as 14h30 nossos atletas estardo na
GrémioMania da Arena autografando os
presentes do Dia dos Namorados!

Fonte: Instagram e Twitter oficiais do Grémio FBPA

Constata-se, a partir da analise destas publicagdes, que o Grémio FBPA
utiliza-se da ferramenta das redes sociais como vitrine promocional do Clube, seja
para a venda de produtos, seja para a exploracdo das vantagens de se ser socio
torcedor e assim realizar prospec¢cdo com os torcedores em geral. Visto dessa
maneira, esse tipo de publicacdo é pensado como um meio de se chegar a um fim,
concordando com a segunda perspectiva da informacdo em RelacBes Publicas
trazida por Simbes (2006). As postagens de comunicacdo mercadolégica séo
produzidas a fim de que, a partir da transmissdo de informac¢des ou dados, sejam

um instrumento para se chegar ao consumo da marca.
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4.4.2 Comunicacao institucional, dados e informacgao

Segundo Kunsch (2009), a comunicacao institucional é de responsabilidade
das Rela¢bBes Publicas da organizacdo, dando conta de atividades que s&o mais
préprias da area e que tem como objetivo o conhecimento da organizacdo como
instituicdo para seus publicos. Entram nesta classificacao atividades como Marketing
Social, Cultural, Jornalismo Empresarial, identidade e Imagem Corporativa.
Analisando as publicagcbes do Grémio nas redes sociais, percebe-se 0 uso de
linguagem informativa sobre a¢des gerais da organizacdo. Contudo, em sua maioria,
estas postagens tém funcdo de reforcar a identificacdo da torcida gremista com o
Clube Tricolor. Esse tipo de comunicagdo gera mais engajamento por parte da
torcida como cliques, comentarios e compartilhamentos, tanto de forma positiva
guanto de forma negativa.

As postagens ilustradas nas Figuras 10 e 11 possuem dados que se tornam
informacao para o publico que, a partir do momento em que curte/segue as paginas
nas redes sociais do Grémio FBPA, interessa-se pelos seus resultados. Sua
performance dentro de campo sera sempre 0 assunto mais relevante e importante
para a torcida, que fundamentalmente sonha em ver seu time do coracdo somando
titulos. Observa-se ainda neste tipo de postagem um maior engajamento por parte
da torcida (maior nimero de curtidas e compartilhamentos, no caso do Facebook) do
que as mensagens que s6 contém dados e conteldo promocional. As hashtags
#Brasileirao2015 e #VamosTricolor ajudam a criar a identificacdo com o publico por
quem € impactado com a mensagem, de acordo com Ferraz (2009), que afirma que
a torcida se aglutina através dos signos de seu time de coracao.

Figura 10 — Publicacdo de Jogo

: Grémio FBPA
4 \/ail ter estreia no Tricolor! Vitinho em

campo daqui a poucol

Fonte: Instagram e Twitter oficiais do Grémio FBPA
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Figura 11 — Publicacédo de Jogo

= Grémio FBPA

Fin DO PRIMEIRO TEMPO!
Com gols de Giuliano, Marcelo Oliveira e Luan: Grémio 3x1 Corinthians
#Brasileirao2015 #/amosTricolor

el il

i} Rubens Scares, Alex Floriano, Milly Milly & cutras 14 337 pessoas  Mais relevantes =
curtiram isso.

Fonte: Instagram e Twitter oficiais do Grémio FBPA

A formalizagdo da contratacdo de um novo jogador (FIGURA 12),
principalmente em periodo de cobranca da torcida para com o time (em decorréncia
do longo periodo sem titulos) nas redes sociais é importante para o Clube abrir
espaco de interacdo com a torcida. Analisando esta publicacdo em seu contexto,
presume-se que houve aqui tentativa de se obter aceitacdo por parte da torcida em
relacdo ao novo técnico. Em outras, publicagcbes também presentes nas redes
sociais do Grémio (FIGURAS 13 E 14), as quais abordam a rotina de treinos do time,
também se enxerga essa transmissdo de informacéo de interesse da torcida. Nesse
tipo de publicacdo, ndo existe uma tentativa de venda da marca, mas de aceitacao

das decisdes da organizacao, constituindo uma forma de comunicacgao institucional.



Figura 12 — Contratacé&o de novo jogador

@ gremiooficial | FOLLOW l

4,584 likes

gremiooficial O lateral-direito Lucas
Ramon é o novo reforco do Tricolor. O
atleta chega por empréstimo de um ano
junto ao Londrina. Em sua apresentacdo
falou sobre o sentimento de vestir a
camisa do Tricolor. "Fiquei muito feliz
quando soube que o Grémio estava
interessado em mim. E uma honra vestir
essa camisa.” Seja muito bem-vindo!

Jjonasmq4971 Rasga teu anus para fazer
algo

giiribeiro18 Seja bem-vindo !! Seja um
Jjogador diferenciado por favor !! Toda
sorte pra vc

biratricolor Impressionante como o
Grémio adora se apequenar contratando
jogadores irrelevantes de segundo ou
terceiro escaldo! #SFD

michel_felipe21 Os mesmos que critica
a contratacao dele, vao aplaudir mas na
frente... MIk joga muito !

Fonte: Instagram oficial do Grémio FBPA

Figura 13 — Rotina de Treino

Grémio FBPA ad n: Treino

Na tarde desta terga-feira, o técnico Roger Machado orientou o Ultimo
treinamento do Grémio antes da partida diante do Corinthians, valida pela
quinta rodada do Campeonato Brasileiro, na Arena.

Confira 8 matéria completa do trabalho no site oficial do Clube:
http://www.gremio.net/newsiview.aspx. .

Fotos: Lucas Uebel

See Translation

P L L L L . L L g . — i~
o L L — T — L — p— . — . p— . g
LN T P ’\’-‘N’—‘ S~

A — L — L — L —  — — _—— L — L — L — T —

5 Joao Calos Gongalves. Eduardo Santos Maciel, Renato Ribsiro  Most F
and 3,564 others fike this

~Bls

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

Log in to like or comment on this po. ooo
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Figura 14 — Rotina de Treino

Grémio FBPA @gremiooficial - Jun 10

Dia de treino em dois turnos no CT
Presidente Luiz Carvalho
gremio.net/news/view.aspx...

Fonte: Twitter oficial do Grémio FBPA

Na andlise das péaginas nas redes sociais, foram encontradas outras
iniciativas por parte do Grémio FBPA de trabalhar com a identificacdo da torcida com
o Clube, concordando com Zunino (2006), que afirma que o torcedor é aquele que
primordialmente possui algum tipo de identificagdo com o clube/esporte/atleta para o
qual efetivamente torce. Na Figura 15, destaca-se a frase “Vitoria com a Nossa
Cara”, reforcando o sentimento de garra e persisténcia que o Clube afirma durante

toda a sua histoéria.
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Figura 15 — Vitdria com a Nossa Cara

Grémio FBPA

FIM DE JOGO NA ARENA: Grémio 3x1 Corinthians

Com gols de Giuliano, Marcelo Oliveira e Luan, vencemos e conquistamos
os 3 pontos! Vitéria com garra, com raca, com cara de Grémiol

Voltamos a campo no #Brasileirao2015 no sabado, as 22h, contra o Sao
Paulo no Morumbi!

#VamosTricolor

Curtir - Comentar - Share

i Genoir Rodrigues, Thana Teixeira, \ictor Moreno Musseli & Mais relevantes -
outras 33.408 pessoas curtiram isso.

> 5.771 shares

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

A Figura 16, a seguir, também se define como uma publicacdo de cunho
institucional do Grémio FBPA. Ela tem a potencialidade de transmisséo de dados (a
marca de 100 jogos do zagueiro Rhodolfo), mas para o torcedor gremista torna-se
relevante e traz identificacdo com o jogador que € admirado por parte da torcida. A
camiseta triclolor e a hashtag #Rhodolfo100jogos ajudam a criar este ambiente de
familiaridade e pertencimento da torcida, que, como ja citado, é funcdo de grande

importancia no marketing esportivo.
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Figura 16 — 100 Jogos do Rhodolfo

. gremiooficial FOLLOW |

8,178 likes

gremiooficial Hoje o nosso zagueiro
Rhodolfo completa 100 jogos
defendendo a camisa do nosso Tricolor!
Parabéns ao nosso capitao!
#Rhodolfo100jogos

nogueira_guh Kkkk
Iramos06_ @jessica_gfbpa

carolinamuniiz Mais um goooooool
@sabrinamuniz_ dale grémio ¥&

vitoriafz_ Estamos muitoo bem
itssgisl

mallof_001 Monstro demais honra o
manto

marceolivera04 Parabéns Rhodolfo, da-
Ihe Grémio

rods.canal Dale Rodolfo !!!!
douglas_carica Da lhe xerife

itamardas Parabens xerifdo vamos pra
cima do corintias

Log in to like or comment on this po...

Fonte: Instagram oficial do Grémio FBPA

Assim como as publicacdes de comunicacdo mercadoldgica, a comunicacao
institucional realizada nas redes sociais do time também utilizou-se da data
comemorativa dos Dia dos Namorados para promover a marca Grémio entre a
torcida. Na Figura 17, vé-se a divulgacdo de uma acéo de branding do Clube, que
prop6s para os seguidores da pagina que publicassem uma foto com seu
namorado(a), com a hashtag #MeuAmorTricolor. A postagem busca o engajamento

do publico torcedor com a marca no Facebook.
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Figura 17 — Acdo Institucional Dia dos Namorados

N:"W Grémio FBPA

Rl 10 de junho 3s 10:00 - @
Na semana do #DiaDosNamorados, 0 Grémio preparou uma surpresa
para os casais tricolores. Escolha uma foto com seu amor, acesse
gremio.net/meuamortricolor,
siga o0s passos € compartihe essa homenagem com a hashtag

#MeuAmorTricolor. A sua foto pode aparecer no teldo da Arena no jogo do
proximo domingo!

SIGA OS PASSOS

DA PAIXAO aEk
E MOSTRE anfp
O SEUAMOR
TRICOLOR

Meu AMOR
-OTRICOLOR

Curtir - Comentar - Share

5 Bruno Henrique, Joao Calos Gongalves, Marcelo lara e outras  Mais relevantes «
1,188 pessoas curtiram iss0.

& 135 shares

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

O contetdo analisado nas paginas oficiais do Grémio pode ser observado sob
o olhar das diferentes classificacdes, pois percebe-se a cada publicacdo a intencao
do Clube. Percebe-se no gerenciamento da informagdo uma preocupacdo maior em
informar a torcida acerca de assuntos relacionados ao placar dos jogos, dias de
treinamento do time e atualizacBes gerais. Quanto a geréncia destas informacdes,
percebe-se um esforco em dois sentidos: na busca por tornar a informacdo em
comunicacdo de marca para a torcida, no sentido de reforcar o sentimento gremista;
mas também percebem-se indicacdes postagens com teor mercadolégico, com o
intuito do convencimento do torcedor gremista para a compra de ingressos,
camisetas, associar-se ao Clube.

Observadas as diferencas entre os tipos de mensagem, enxerga-se um maior
esforco por parte da equipe de comunicacdo do Clube em apresentar assuntos
relevantes, que gerem engajamento e identificagdo com a marca. Conforme Simdes
(2006), a informacéo é utilizada como matéria-prima para o exercicio da relacdo do
Grémio FBPA com sua torcida. Contudo, ainda € dificil concluir a existéncia da troca
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de informagdes que desencadeie em um posterior relacionamento legitimo entre as

partes.
4.4.3 Relacionamento com a Torcida

Apés analisados os aspectos informativos das postagens do Grémio FBPA
nas redes sociais, foi possivel identificar como que, através deste conteudo, o
torcedor gremista sente-se ou ndo nas redes sociais e a partir disto, entender de que
maneira este relacionamento entre Clube e torcida funciona, segundo os tipos de
relacionamento abordados por Grunig (2011). Como ja visto anteriormente, segundo
o autor, um relacionamento entre organizacao-publicos pode ser de troca ou
compartilhado. Um relacionamento de troca € baseado no sentimento de
reciprocidade entre as partes; ambas favorecem um ao outro, na esperanca de que,
no futuro, seja beneficiado. Ja em um relacionamento compartilhado, organizacao e
publicos tem preocupacdo com o0 bem-estar uma da outra, pois consideram-se.
Pode-se observar, a partir dos comentarios e compartiihamentos dos torcedores
gremistas, uma visao de troca entre torcida-Clube.

A Figura 18 é um exemplo do relacionamento baseado na troca que existe
entre Grémio FBPA e a torcida. Como Simfes (2009) comenta, a torcida é
essencialmente sentimento. Logo, ndo se vé, por parte dos comentarios, uma forca
em ser racional e pensativo, e sim na cobranca ou na exaltacdo do time,
dependendo de seus resultados. O grande questionamento por parte da torcida vem
da cobrancga de nova contratacdo, na esperanca de que um time melhor “equipado”

tenha mais chances de trazer titulos.

Figura 18 — Comentario de torcedor
L= "L Aleandro Weiber Chemello Direcio do Grémio cadé as contratacfes??? 5o
_’ﬂ sabem tirar dinheiro dos torcedores e por um time descente nada.

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

A escassez de titulos do Clube, que had mais de uma década ndo ganha
nenhum com representatividade, € ponto crucial, na atualidade, entre o que 0s
torcedores comentam nas redes sociais. E do amor pelo time que nasce a

preocupacdo em sua gloria, e que desencadeia em cobranga para a marca como um
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todo. Ha bastante euforia por parte da torcida em mostrar sua insatisfacdo com o

momento atual do Grémio, conforme demonstram as Figuras 19 e 20:

Figuras 19 e 20 — Comentério de torcedor

Addo Mattos O hino do grémio tem que mudar a parte que diz "50 anos de
gloria
i 63
4 14 Respostas

r*..' & Reneu Antonio Dadalt Concerde contige Jodo Mattes.Eu ja fiz esta
‘G'_ sugestdo: colocar no lugar "sao tantos ancs de gloria”. Assim nunca ficaria
desatualizado.

i 58

v & Respostas

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

Na analise também foram encontrados comentérios positivos acerca do
Clube. Em sua maioria, 0 conteludo destes comentarios ndo diz respeito a
publicacdo em si; sdo mais caracterizadas como mensagem de apoio ao Grémio e
reforco da identificacdo com o publico, em resposta, como visto na analise das
postagens, dos esforcos da comunicacdo gerada. Apesar de poderem ser
classificadas como mensagens “positivas”, ainda sim atribuem ao Clube, jogadores e
técnico a responsabilidade de sair vitorioso de seus confrontos, conforme Figuras 21
e 22:

Figuras 21 e 22 — Comentario de torcedor

m Eduardo Fagundes Isso & o meu Grémio, Roger esta mudando o time 1l
i 107

"'_"' Emerson Soares Roger colocou ALMA e VONTADE no Grémiol!l
Eid #RESPEITEMoGrémio
a7 320

% 12 Respostas

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

Ainda encontram-se mensagens deixadas pela torcida de abrangéncia
motivacional, mostrando que a torcida € guiada pela identificacdo e apoio ao time,
conforme é citado por Ferraz (2009) e Zunino (2006). Disto isso, enxerga-se a
importancia de se persistir em acbes e mensagens que contenham informacdes
estrategicamente pensadas para o reforco dessa identificacdo e paixao da torcida

tricolor, buscando assim uma forma legitima de relacionamento, conforme proposto
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por Grunig (2011). Observa-se na Figura 23, este sentimento de pertencimento por

parte da torcida:

Figura 23 — Comentario de torcedor
F- W. Cavalcante Galera seja em ma fase ou sem titulos esses anos todos..

[ - . . . - . -
| * 3 Torcedor do grémio nunca deixara de amar esse clube.. Grémio sempre foi
pra mim o maior clube do mundo (&% )/

|

v 1 resposta

«.- Cristiane Lourengo Pramin todo dia & dia de GREMIO vames tricolor meu
ER amor() ()
i 10

v 1 resposta

Fonte: Facebook oficial do Grémio FBPA

Como permeado durante a analise da gestao de informagcdo e comunicacao
do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense nas redes sociais, uma das questdes que
difere a relacdo clube-torcedor da relagcdo outro tipo de organizacdo-publico é que
este vinculo inicia de forma ndo planejada, envolvendo sentimentos e até
predisposicdes familiares a torcer por um ou outro clube de futebol. Portanto, para
gue este tipo de relacionamento perdure e torne-se relevante para clube-torcedores,
tem que se criar um ambiente de engajamento, principalmente nas redes sociais,
onde a troca de informacdes é muito recorrente. Conclui-se, entdo, que a relacdo
gue o Grémio possui com sua torcida, nas redes sociais, caracteriza-se por ser de
troca, pois € esperado pelo torcedor que com seu apoio e presenca no estadio o
time traga bons resultados.

Isso se reflete na comunicacdo digital do Grémio de maneira bastante
presente. Sdo diversas publicacdes exaltando o sécio torcedor (publico essencial
para a sobrevivéncia do Clube) e na divulgacdo de novos produtos e servicos. Em
troca, vé-se uma tentativa por parte da torcida em fazer valer do espaco concedido e
mostrar sua frustracao, e também seu apoio ao time do coracao.

Quanto ao gerenciamento das informacfes no processo estratégico do
Grémio FBPA, se vé uma tendéncia a considerar a transmissdo de informacdes
como um produto/servigco por parte do Clube, concordando com MccGee (1994),
quando o autor afirma fazer parte do planejamento estratégico das organizacoes.
Nas redes sociais do Grémio FBPA isso se reflete ndo sé em ac¢des promocionais

como também na propria divulgacdo da rotina de treinos, aonde se demonstra na
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pratica para a torcida o elo entre o planejamento do Clube e a execucdo. Nesse
sentido, este tipo de mensagem vai ao encontro dos objetivos estratégicos do Clube
quando este diz que o “planejamento estratégico alcanga o relacionamento com o
torcedor” (Site Oficial do Grémio).

Para a execucdo do planejamento estratégico, segundo Bezerra (2008),
missao e visdo devem ser considerados por primeiro, pois sao reafirmados através
do gerenciamento de informagdes. A missao do Clube é “Satisfazer o universo de
torcedores e o0 publico aficionado com vitérias e conquistas de titulos” e a visao
compreende “Estar no primeiro nivel do futebol mundial” talvez nao dependam do
gerenciamento de informacdes em si. Contudo, a insatisfagdo por parte da torcida,
devida a escassez de titulos poderia ser melhor suprida com conteudo que selasse a
marca no coracdo dos torcedores. Enxerga-se, principalmente nas postagens de
cunho institucional, uma acomodacgédo por parte do Clube em contar com a
identificacdo e apoio da torcida sem trazer novas perspectivas. Desse modo, nao
reafirma este sentimento e ndo intensifica sua relacdo com a torcida, nao
caracterizando assim comunicacdo simétrica de duas maos, conforme modelo
proposto por Grunig (2011).

A histéria do Grémio FBPA poderia ser reafirmada através de sua relacéo
com a Torcida nas redes sociais no momento em que se priorizassem publicacdes
que tem transmissdo de informacfes relevantes e comunicagdo institucional.
Detecta-se, nesse sentido, a maior falha entre o planejamento do Clube, que visa
relacionar-se de forma inteligente com todos os seus publicos, e 0 que é executado
de fato nas redes sociais. A torcida, conforme Simdes (2006), e reafirmado neste
estudo, é sO coracdo. Ou seja, a partir de comunicacdo voltada para a reafirmacéo
desta identificacdo, mais engajamento sera gerado, e mais forte tornar-se-a a
relacédo entre Clube-Torcida.

Conforme visto tanto no norte estratégico do Grémio quanto na classificacao
da torcida como um publico essencial, o foco dado pela comunicacédo do Clube em
postagens de cunho mercadolégico pode gerar, unido a falta de titulos de
importancia, uma relacdo problematica, a longo prazo, com o Torcedor. Vé-se,
nesse sentido, um espaco para o trabalho de Rela¢cdes Publicas na direcdo da
ampliacdo do gerenciamento de informagdes entre Grémio-Torcida e a oportunidade

de se buscar um relacionamento compartilhado entre as partes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O cenario do futebol brasileiro tem mostrado grande evolucdo em termos de
profissionalizacdo e formacdo de uma industria solida do entretenimento. A grande
difusdo do esporte e o aumento da competitividade entre os grandes clubes do pais
os forcaram a buscar estratégias solidas de comunicagédo e de gerenciamento da
informacéo, na tentativa de se chegar ao relacionamento onde o torcedor sinta-se
parte constituinte do time do coracdo. Nesse contexto, este estudo teve como
iniciativa a analise do processo informativo do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense em
suas péaginas oficiais nas redes sociais.

Inicialmente, buscava-se entender de que forma o Grémio FBPA se relaciona
com a torcida no marketing digital. Esse contexto do digital foi limitado as redes
sociais, pois € nelas que se enxerga de fato maior interacdo entre o Clube e a
torcida, facilitando o acesso para esta pesquisa. Foram levantadas hip6teses que o
relacionamento existente entre se entre Clube e torcida constitui-se, segundo 0s
tipos apresentados por Grunig (2011) de troca, visto que a torcida sempre ira
esperar a vitdria, enquanto que o Clube sempre vai esperar 0 apoio (seja este
financeiro ou ndo). Esta hipétese foi constatada como verdadeira, ao passo que as
publicacdes do Grémio FBPA, sendo elas de cunho mercadoldgico ou institucional,
apelam para que haja o amparo da torcida. Em contrapartida, a torcida,
independente da fase boa ou ruim do Clube, anseia pela conquista de titulos. De
acordo com o conteudo encontrado nas redes sociais do Grémio FBPA e os
comentarios de torcedores, o relacionamento acontece baseado na troca.

O objetivo geral deste estudo foi analisar as estratégias de informacéo e
relacionamento do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense com 0s seus torcedores por
meio das informacdes disponiveis nos canais digitais oficiais do Clube. Entende-se
que este objetivo foi atingido, pois se procurou categorizar, através da analise de
publicacdes de um recorte de periodo (1° a 12 de junho de 2015), a maneira como a
informacgéo foi gerenciada para chegar-se a determinado fim com a torcida.
Percebeu-se que a informacdo o Grémio FBPA pode ser estratégica no sentido
mercadoldgico (de venda da marca, através de ingressos, promoc¢des, camisetas), e
pode ser institucional, priorizando-se o valor da marca perante sua torcida e o

reforco de identificagdo com a mesma.
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Quanto aos objetivos especificos, entende-se que em parte foram atingidos.
O primeiro deles, que era identificar como o Clube faz a gestéo das informagdes
destinadas aos seus torcedores na internet ndo p6éde ser alcancado, visto que nao
se teve retorno do Grémio do contato realizado pela autora. Sem o posicionamento
da organizacdo acerca do modo como é feita a gestdo da informacdo, ndo foi
possivel compreender este aspecto.

Em questdo dos outros objetivos especificos, afirma-se que foram atingidos,
na medida em que através do embasamento tedrico sobre as diferencas entre
dados, informacdo e comunicagcao geraram categorias que foram suficientes para se
diagnosticar e classificar o contedo gerenciado nas redes sociais do Grémio FBPA.
Além disso, se conseguiu analisar como essa informacao contribui para o processo
de identificacdo da torcida. De qualquer forma, mostrou-se que este gerenciamento,
se adotado por outros clubes, também constituira relacionamento com sua torcida e
também reforcara o sentimento por parte dos torcedores.

Apesar de a hipotese principal ter sido confirmada, e os objetivos alcancados,
constata-se ainda que a apropriacdo de técnicas de gerenciamento da informacéo,
apresentadas neste estudo, aprimorariam o trabalho de Rela¢cdes Publicas do
Grémio FBPA. Conforme comprovado, o relacionamento existente € de troca,
enquanto que com um programa de Rela¢des Publicas e Comunicacdo melhor
desenvolvido, poderiam construir um relacionamento ainda mais forte e qualificado
entre a torcida e o Clube, ou seja, um relacionamento compartilhado. Fica, neste
trabalho, insights para o crescimento deste gerenciamento por parte do Grémio
FBPA.

De forma geral, buscou-se trazer o maximo possivel de referencial tedrico que
deixasse claro a importancia de um gerenciamento estratégico da informacéo por
parte da organizacao. E, através deste exercicio, como se construir relacionamentos
legitimos com os publicos de influéncia da organizacdo. Também se buscou trazer
as particularidades que se apresentam no gerenciamento da informacdo em
organizacdes esportivas no Brasil, e como s&o estreitos e diferenciados os lagos
entre os clubes e seu publico consumidor final (a torcida). Espera-se que, atravées
deste estudo, novas pesquisas em torno do gerenciamento da informacdo e do
relacionamento em clubes e/ou de atletas do futebol possam ser desenvolvidos para

gue se evolua nesta area, que é ainda hoje pouco explorada.
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No que diz respeito a constru¢do do estudo, houve crescimento pessoal por
parte da autora que pode, finalmente, aprofundar-se no estudo das organizacbes
esportivas e atribuir as teorias de Relagbes Publicas a devida importancia neste
segmento. Também possibilitou a autora uma visdo mais ampla do cenéario do
futebol e da comunicacdo no Brasil. Foi por deveras valido, no sentido de agregar
conhecimento na relacéo tedrico-pratica.

Por fim, conclui-se este trabalho acreditando que se conseguiu gerar
conhecimento para esta area, bem como refletir sobre a importancia do
gerenciamento estratégico da informacdo como matéria-prima das Relacdes
Publicas, elemento fundamental na construcdo e manutencdo de relacionamentos

legitimos entre organizagao-publicos.
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