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RESUMO

Este estudo se propde a entender como acontece a gestdo e planejamento no
Instagram da dupla grenal visto que ha trés resultados possiveis em um jogo de
futebol (vitoria, empate e derrota). Os objetivos especificos deste trabalho s&o:
Identificar como ocorrem as postagens de ambos os times em dias de vitdria;
Identificar como ocorrem as postagens de ambos os times em dias de empate;
Identificar como ocorrem as postagens de ambos os times em dias de derrota e
analisar se existe diferenca entre o comportamento de ambos os times em caso de
vitdria, empate e derrota. Embasado pelos conhecimentos teéricos de gestdo de
marca, redes sociais e planejamento estratégico. Para entender o posicionamento
dos clubes, foi feita uma andlise nas paginas do Instagram do Sport Club
Internacional e do Grémio Foot-ball Porto Alegrense seguindo a metodologia de
analise de conteudo, além de uma pesquisa bibliografica para entender histéria de
ambos os clubes. Percebeu-se, com a pesquisa, que a dupla Gre-nal poderia buscar
mais interatividade com seus seguidores, mas que no geral ambos tém uma boa

gestdo e planejamento em suas paginas no Instagram.

Palavras-chave: Gestdo. Redes Sociais. Planejamento. Instagram. Internacional.

Grémio.



ABSTRACT

This study intends to understand how the management and planning in the Instagram
of the double grenal happens since there are three possible results in a football game
(victory, tie and defeat). The specific objectives of this work are: Identify how the
postings of both teams occur before the games; Identify how the posts of both teams
occur during games; ldentify how the posts of both teams occur after the matches
and whether there is a difference between the behavior of both teams in case of
victory, draw and defeat. Based by the theoretical knowledge of brand management,
social networks and strategic planning. To understand the positioning of the clubs, a
deep analysis was made on the Instagram pages of the Sport Club Internacional and
the Grémio Foot-ball Porto Alegrense following the methodology of content analysis,
as well as a bibliographical research to understand the history of both clubs. It was
realized from the research that the Gre-nal duo could seek more interactivity with
their followers, but in general both have good management and planning on their
pages on Instagram.

Key words: Management. Social Media. Planning. Instagram. Internacional. Grémio.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho aborda como os clubes da dupla Gre-nal utilizam o
Instagram como ferramenta de comunicacdo perante os diversos resultados
possiveis de uma partida de futebol e como isso tem auxiliado na gestdo do
relacionamento para com seus seguidores. Uma rede social que vem despontando
como uma das mais populares atualmente. Ele surgiu como um aplicativo de
celulares e dispositivos méveis e tomou a conotagdo de rede social, pois permite a
interacdo entre seus usuarios. O Instagram funciona como uma ferramenta de
edicdo e postagens de fotos e em suas primeiras horas de “vida”, ja foi um dos
aplicativos mais baixados pela App Store.

Atualmente, com a popularizacdo das redes sociais digitais as marcas tém
mais um desafio em sua gestao, pois, se nelas as marcas ficam mais proximas dos
publicos (0 que € bem positivo), por outro lado a opinido de todas os usuarios fica
muito evidente, o que pode iniciar uma crise muito mais rapidamente e em
dimensdes bem maiores do que em situagdes offline. Nas redes a marca fica com o
mesmo poder de fala que qualquer outro usuério, diferentemente das midias
classicas, onde, antes da difusdo da internet, a marca se expressava como gueria e
as pessoas sO podiam comentar com quem estava fisicamente proximo. Isso pode
expor as marcas ao ponto de destruir uma organizagao caso esta tenha um segredo
ou uma situacao problema revelada, o que é feito de forma muito mais rapida do que
no periodo anterior a internet. Estes sdo os principais motivos para as organizacdes
terem uma relacdo de transparéncia com os publicos e de estarem presentes nas
redes sociais digitais para monitorar e esclarecer qualquer assunto o mais rapido
possivel (VAZ, 2011).

O desenvolvimento de tecnologias que permitem o compartilhamento
instantédneo de informagfes tem sido um dos principais responsaveis pela geracao
de um grande volume de dados na sociedade atual. Para Chiavenato e Sapiro
(2009), esse avanco vertiginoso da informacéo, desencadeado pelas tecnologias de
bancos de dados e conexdo via internet, vem sendo responsavel por alterar
completamente o modo de se planejar estrategicamente as organizagdes. ISso
porque o desenvolvimento tecnoldgico, unido a ampla criacdo e distribuicdo de
dados proporcionados pelo advento da internet, possibilitou o aumento do volume de

informacdes disponiveis. As novas tecnologias tém causado grandes mudangas na
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sociedade e isso tem impactado muito na forma como as pessoas se comportam. As
Redes Sociais vém se tornando uma ferramenta importante para informar e para
influenciar seus publicos assim como auxiliar na constru¢gdo e manutencdo das
relacdes, principalmente, para com seus clientes.

Dentre as redes sociais existentes, o0 autor optou por identificar e analisar
situacdes no Instagram, por sua forma diferenciada, ter como proposito a divulgacao
e a relacdo com base em imagens.

A partir disso, surgiu o seguinte problema de pesquisa: Como acontece a
gestdo e planejamento de informacfes de uma organizacdo no Instagram da dupla
gre-nal visto que ha trés resultados possiveis em um jogo de futebol (vitoria, empate
e derrota)? Este problema de pesquisa impulsionado pela experiéncia do autor em
ter jogado nas categorias de base dos dois principais clubes de futebol do estado
direcionou o estudo, para o comportamento dessas organizacfes: Sport Club
Internacional e Grémio Foot-ball Porto Alegrense.

A partir dessas defini¢cdes, tem-se, como objetivo geral do estudo: Conhecer
como acontece a gestdao e planejamento de informagbes da dupla gre-nal no
Instagram em relacao aos jogos de futebol.

Por sua vez como objetivos especificos, definiram-se:

¢ Identificar como ocorrem as postagens de ambos os times em dias de vitéria;

e I|dentificar como ocorrem as postagens de ambos os times em dias de
empate;

¢ |dentificar como ocorrem as postagens de ambos os times em dias de derrota,

e Analisar se existe diferenca entre o comportamento de ambos os times em
caso de vitoria, empate e derrota

Para atingir o0s resultados necessarios a conclusdo dos objetivos
apresentados, empregou-se a metodologia de pesquisa bibliografica, seguindo entao
para a analise documental do Instagram de cada um dos times.

O estudo é apresentado em cinco capitulos, a iniciar-se pela introdugdo. Em
seguida, tem-se 0 segundo capitulo que se faz necessario para que se entenda
teoricamente o conceito de marca visto amplamente. Ele estd embasado nos
conhecimentos de Neumeier (2008; 2009), Perotto (2007), Tavares, M. C. (1998),
Semprini (2010), Healey (2008), Tavares, F. (2003) e Kim e Mauborgne (2015). Por
fim, o capitulo traz o conceito de gestdo de marca, também chamado de branding, e
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0 qudao relevante € o papel do profissional de Rela¢cdes Publicas nesse processo,
citando os autores Healey (2008) e Grunig (2011).

Procura-se compreender, no terceiro capitulo, conceitos primordiais para o
entendimento do Instagram, bem como a relevancia dos atores sociais nesse
contexto. Sao discorridos conceitos como redes sociais na internet, sites de redes
sociais e capital social. Por fim, sdo identificadas as principais caracteristicas,
especificidades, potencialidades e os usos atribuidos ao site de rede social
Instagram. Foram utilizados o0s seguintes autores para embasar este capitulo:
Recuero (2012; 2014), Martino (2014), Gordon (2015), Silva (2012), Pinho (2016),
Lira e Aradjo (2015), Karhawi (2017), Lemos, Palacios e Cunha (2003), Lemos e
Levy (2010), Jenkins (2009) e McLuhan (1964).

O quarto capitulo discorre sobre planejamento estratégico e o planejamento
de comunicacdo sob as perspectivas de Chiavenato e Sapiro (2009) e Oliveira
(1997) para, entdo, discutir a aplicabilidade da Gestdo da Informacdo em seu
processo. Com isso, tem-se a base tedrica que serviu como modelo para a
elaboracao da andlise.

No quinto capitulo estd o resultado da analise empirica realizada para
solucionar a questao trazida por este trabalho. A metodologia de pesquisa utilizada
para adquirir os dados tedricos foi a pesquisa bibliografica, teorizada por Marconi e
Lakatos (1992) e, para a pesquisa no Instagram a metodologia escolhida foi
inspirada na teoria da analise de conteido de Bardin (2009). O capitulo final é
composto das consideracdes, as quais retomam 0s objetivos apresentados nessa
introducdo relacionando-os com o referencial teérico e com os dados obtidos na

pesquisa empirica.
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2 GESTAO DA MARCA

Este capitulo tem como objetivo introduzir e explanar temas como
planejamento, identidade e gestdo de marca. Estes elementos, quando bem
estruturados e implementados, transpde a natureza econémica da marca e passam
a contribuir diretamente para o processo de construcdo e consolidacdo de um

relacionamento proveitoso entre ela e seus usuérios

2.1 GESTAO DE MARCA

Para que se consiga definir o que é uma marca, primeiro se deve entender o
gue ndo € uma marca. Segundo Neumeier (2008), marca ndo é uma forma grafica,
ou seja, o simbolo, o mascote e nem mesmo o logotipo de uma marca séo de fato a
marca. Obviamente que eles sdo importantes sim para a sua construgdo, mas marca
€ “[...] a percepcéao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relacdo a um
produto, servico ou empresa” (NEUMEIER, 2008, p 02). Entdo para o autor, quem
constréi a marca nao € a organiza¢do somente, mas sim um conjunto entre eles e 0s
seus publicos, sendo que a concepcao da marca € Unica para cada individuo. Para
Perotto (2007, p. 129),

A marca assumiu uma posi¢do de centralidade nas acfes e comunicacdes
de organizagdes de todo tipo. Mais do que um nome e suas apresentagoes,
a marca contemporanea é um fendbmeno que implica uma grande carga
simbdlica e ideoldgica, pois sua presenca evoca e mobiliza sistemas de
valores sociais e culturais.

Por sua vez, para Semprini (2010) e Hearley (2008), a marca € o resultado de
uma constante disputa entre a empresa e seus stakeholders!, em que a empresa
lanca diversos simbolos para que as pessoas decidam como 0s usardo para criar
em suas cabecas a percepg¢ao da marca. Em outras palavras, a soma dos valores,
da identidade visual, da forma como a organizagcdo se comunica e do
produto/servico oferecido por ela as pessoas, que acrescentam na mistura a
reputacdo da organizacdo (um valor publico) e seus proprios valores pessoais para

categorizar a marca para si, em uma clara exemplificacdo da semidtica aplicada. E

1 Stakeholders sdo todos os grupos de pessoas impactadas pelas acdes da sua empresa, desde os
acionistas, funcionarios, fornecedores, clientes até o governo e demais envolvido (ENDEAVOR
BRASIL, 2015).
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esse processo, vale ressaltar, ndo acontece uma unica vez: cada novo contato entre
marca e usuario vira uma experiéncia que pode reforcar os significados que foram
criados ou podem mudar completamente a percepc¢ao. Semprini (2010) reforca que a
cada interacdo entre a marca e seus consumidores deve haver um esforco da
primeira em cumprir os contratos estabelecidos, ou seja, 0 que a marca se propds a
fazer e ser deve ser cumprido para que os clientes nao se sintam traidos e passem a
desconsiderar ou até odiar a marca. Esses posicionamentos citados pelo autor ndo
dizem respeito necessariamente a entrega do produto ou servico, mas também aos
valores que a marca se propde a ter.

Analisando o pensamento dos autores, citados anteriormente, percebe-se que
uma marca bem pensada, e com investimento de tempo e esfor¢co para sua
construcéo, é algo que influencia direta e definitivamente na decisdo de compra dos
consumidores e, mais do que isso, assegura fidelidade do retorno e no valor que
pode se agregar aos produtos. Porém, a marca deve apenas exaltar os aspectos
reais da organizacdo e ndo apresentar qualidades inexistentes e irreais apenas na
tentativa do convencimento do cliente. E o que diz Tavares, M. C. (1998, p. 159),
quando afirma que uma marca deve refletir o “Padrao de qualidade adequado a sua
evolucdo, sua sensibilidade as mudancas nos estilos de vida, inovacéo tecnoldgica e
posicionamento em face das forgas competitivas”, ou seja, deve ser fiel ao momento
da empresa que representa.

J& outro autor, Tavares, F. (2003) afirma que os consumidores buscam os
produtos ndo mais para simplesmente satisfazer as suas necessidades primarias, ou
seja, o produto por sua utilizacdo e s6. Hoje, com a variedade de mercadorias de
mesmo grau de qualidade, as pessoas escolhem determinados produtos para
pertencerem a um grupo de pessoas que também fazem essa escolha. Isso se deve,
sobretudo, as marcas, ja que ressalta TAVARES F., (2003, p. 54) “Quando escolho
uma marca, estou ‘comprando uma identidade’, ‘uma maneira de ser’, ‘um jeito de
me fazer entender e ser visto na sociedade’ [...]". O mercado atual, considerando
todos os ramos, caracteriza-se pelo excesso de produtos e marcas, fazendo com
gue os consumidores tenham grande dificuldade em decidir na hora da compra. Séao
tantos langamentos, andncios, propaganda, que a escolha acaba sendo um matrtirio,
em especial, para quem ja € indeciso. Como resposta, o cliente se fecha a novas
possibilidades, ignora a imensa quantidade de informacdes e escolhe as marcas ou

produtos que esta habituado. De acordo com Neumeier (2009), essa poluicdo de
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produtos € que regra a concorréncia no comércio dos ultimos anos, ou seja, a
disputa ndo é mais entre empresas concorrentes, mas sim entre a empresa e 0
proprio cliente. Neumeier afirma que “A mente humana lida com a poluicao
conceitual da melhor maneira possivel — bloqueando quase tudo [...]” (NEUMEIER,
2009, p. 28) e isso modifica a forma de tratamento da concorréncia, jA que as
pessoas arquivam em suas mentes 0s melhores produtos e servicos e tém extrema
dificuldade em troca-los.

Kim e Mauborgne (2015) afirmam que as empresas estdo se digladiando em
um mar em que sdo todas praticamente iguais, com produtos de igual qualidade e
discursos sem nenhum diferencial. Os autores exemplificam dizendo que em um
ambiente onde sao todos equivalentes a guerra torna o mar vermelho do sangue das
batalhas. Para fugir disso as empresas tém que buscar para si algo que as separe
dessa confusdo do oceano vermelho, para entdo, nadar tranquila em um oceano

azul.

As empresas que se perderam no oceano vermelho adotaram uma
abordagem convencional, empenhando-se para vencer a concorréncia por
meio da construcdo de posicdes defenséveis no ambito da ordem setorial
vigente. Surpreendentemente, as empresas criadoras de oceanos azuis nao
recorreram aos concorrentes como paradigmas. Em vez disso, adotaram
uma logica estratégica diferente, que denominamos inovacao de valor. NOs
a chamamos assim, porque, em vez de se esforcarem para superar 0s
concorrentes, concentraram o foco em tornar a concorréncia irrelevante,
oferecendo saltos no valor para os compradores e para as préprias
empresas, que assim desbravam novos espacos de mercado inexplorado
(KIM; MAUBORGNE, 2015, p. 12).

Assim, segundo esses tedricos, a procura pela diferenciacdo é imprescindivel
para gue uma marca consiga sobreviver no mercado atual. Nesse sentido o uso de
estratégias de comunicacéo sedimentadas em acdes de Relagdes Publicas contribui

exatamente para gerar esse diferencial como veremos a seguir.

2.2 O PAPEL DO RP NA GESTAO DE UM MARCA

Como ja visto, uma marca é construida no imaginario do publico, porém é
possivel e necessario que a organizacgao invista esforcos continuos em busca de
indicar ao publico quais sdo os seus ideais, a que ela se propde e o lugar onde ela
pretende estar no mercado. Chama-se a negociagao entre produtores e clientes
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sobre esses significados de Gestdo de Marca ou, nos termos em inglés (mais
comumente utilizado no mercado), de Branding (HEALEY, 2008).

O branding pode também ser explicado como a busca da publicidade em
moldar as pessoas para que estas pensem conforme as estratégias escolhidas por
esses profissionais em relacdo as marcas que gerenciam. Dentre inUmeras
vantagens em se trabalhar o branding nas organizacfes, Healey (2008) cita algumas
gue podem garantir o sucesso de um produto ou servigo. S&o elas: a) reforcar uma
boa reputacdo. b) estimular a lealdade. c) garantir qualidade. d) veicular uma
percepcdo de maior valor, permitindo que um produto seja vendido a um preco
superior (ou que um produto de valor igual venda mais). e) garantir ao comprador
uma sensacdo de afirmacdo e de entrada numa comunidade imaginaria de valores
partilhados. (HEALEY, 2008).

Ou seja, quando se trabalha uma marca com esmero e dedicacdo é possivel
gue se crie a aura desejavel, o que viabiliza um aumento no valor agregado ou no
volume total de vendas, ou em ambos, conforme o empenho empregado. Os
publicitarios e os designers sao profissionais habilitados para trabalhar a gestdo que
primeiro surgem nos pensamentos dos empresarios, ja que tém os conhecimentos
necessarios para explorar o que se pode chamar de “visivel”, como a identidade
visual, as embalagens, a paleta de cores, etc. Porém, a parte “invisivel” é tao
importante quanto e quem goza dos fundamentos mais importantes para essa
construcdo intangivel, segundo Healey (2008), sdo os Rela¢bes Publicas. Quando a
tatica passa por induzir o consumo da mensagem da marca de forma intrinseca, as
habilidades das Relagdes Publicas sdo mais auspiciosas, conseguindo “[...] levar as
pessoas a concordar com o que € bom e deixar as pessoas sem perceber o quanto
seu ponto de vista esta a ser influenciado por mais alguém” (HEALEY, 2008, p. 120).

As ferramentas que os profissionais de Rela¢des Publicas usam para articular
a percepcédo do publico a respeito de uma marca séo incontaveis, mas uma se torna
a mais ampla no sentido de que deve ser constante e diario: a unidade na
comunicacao organizacional. Cabe ao RP responsavel pela comunicacéo alinhar a
forma com que a organizacgéo se coloca no momento de pronunciamentos, interacao
com seus publicos e, até mesmo ao aprovar uma publicidade, seja ela em qualquer
midia. Uma comunicacdo linear e constante agrega na criacdo e continuidade de

uma marca forte ou, se o contrario, pode destruir qualquer investimento em logotipos
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e fachadas bonitas. Para o Relacdes Publicas, estudar os principios da comunicacao
organizacional efetiva é primordial quando se quer trabalhar com branding.

Desde 1984, a proposta feita por J. Grunig e Hunt de quatro modelos de
comunicagdo organizacional é levada em conta pelos estudiosos da éarea. Dois
desses sao percebidos como de mao-Unica e ou outros dois de duas maos.
Entender qual se adéqua em cada momento da comunicagcdo da empresa faz parte
das fungbes de um RP que esta engajado em construir, manter ou reforcar uma
marca no mercado. Para reforcar esse entendimento os quatro modelos séo

detalhados a seguir.

2.2.1 Agéncia de imprensa/divulgacéo

Engloba os casos em que a producéo do contetdo institucional promocional &
feita pela propria empresa, sem que se considere de nenhuma outra forma o cliente,
a ndo ser como agente passivo que recebe e aceita o que foi divulgado. Neste caso,
o intuito da organizacdo € apenas promover sua marca de maneira unilateral,
acreditando que seus publicos de interesse apenas aceitardo o que estd sendo
passado para eles.

Os Relacdes-Publicas que optam por este modelo de comunicagao para suas
empresas, em geral, se alimentam do contetdo gerado pela area de Publicidade e
Propaganda, ja que muito do que € transmitido nessa forma de comunicagdo se
assemelha a publicidade tradicional, que vé o publico como um alvo e lanca a
informac&o com o Unico propdsito de acerta-lo em cheio. No caso das empresas que
se encaixam nesse modelo, ndo é possivel identificar um canal de comunicagdo em
que os stakeholders possam expressar sua opinido para serem ouvidos pela

organizacédo. Por isso, é considerado um modelo de m&o-unica.

2.2.2 Informacéo publica

As organizagfes que se encaixam na proposta do segundo modelo tém como
forma de comunicac&o ndo mais a publicidade como foco de comunicag¢ao, mas sim
a informacdo em um contexto mais jornalistico. Em outras palavras, as empresas
anunciam seus meritos e constroem sua marca através de boletins informativos ou

materiais de conteudo enviados a imprensa. Para esse modelo, o RP tem de alinhar



19

seus conhecimentos aos dos colegas jornalistas, ja que a informacéo é transmitida
de forma quase noticiosa, tendo em vista que o publico recebera o contetdo para se
informar sobre a organizacao e sobre o que est4 acontecendo com ela.

Considera-se este modelo também como sendo de m&o-unica, ja que, assim
como no primeiro, ndo existe uma possibilidade de retorno para que o publico possa
qguestionar as informacdes que lhe foram passadas. A organizacdo fala e explica
sobre ela mesma e a Unica op¢do do publico, neste caso, é acreditar e concordar
com tudo.

Grunig (2011) explica ainda que ambos os modelos citados acima séo

considerados assimétricos, isto é:

[...] tentam modificar o comportamento dos publicos, mas ndo o da
organizacdo. Tentam promover a imagem positiva da organizacéo, seja por
meio da propaganda (agéncia de imprensa), seja ao disseminar somente as
informacdes favoraveis (informagdo publica). Ou seja, tentam proteger a
organizacdo do seu ambiente (GRUNIG, 2011, p. 37).

Empresas que situam sua comunicacao nesses modelos néo estédo abertas a
criticas ou apenas as ignoram, pois ndo estédo dispostas a mudar suas ideologias ou
praticas para permitir a participacao e a interacdo de seus publicos. Apenas tentam

passar aos seus publicos 0s conceitos positivos que acreditam ter.

2.2.3 Assimétrico de duas méaos

Enquanto os modelos anteriores ndo consideravam o publico de nenhuma
forma ao elaborar suas mensagens a nao ser buscando e acreditando na sua
aceitacdo completa, neste modelo tem-se uma evolucdo nesse sentido. As
organizacdes identificadas com o terceiro modelo baseiam-se em pesquisas para
entender melhor o publico para o qual estdo falando e qual é a opinido dessas
pessoas a respeito da empresa. Sendo assim, a comunicagdo tende a ser mais
efetiva, ja que a adequacdo da informacdo e da comunicacdo ja apresenta um
avanco em termos de interacdo da organiza¢cdo com seus publicos.

Contudo, ainda existem criticas a essa forma de comunicacdo, pois, para
Grunig (2011), ela ainda é egoista, ja que considera a empresa sempre certa € 0
publico sempre errado. O objetivo dos profissionais de Relacdes Publicas que

adotam o terceiro modelo € modificar a visdo negativa dos stakeholders, e ndo os



20

ouvir e entender quais dos argumentos deles tém embasamento e devem servir para
modificar acbes na organizacdo. O autor afirma ainda que este modelo pode
funcionar em alguns casos em que o publico realmente se beneficiard caso a
organizacdo estabeleca mudancas em seu comportamento. E o caso de
organizacdes da area de saude, porque, por mais que existam pessoas resistentes
as campanhas para prevenir, por exemplo, o infarto ou a AIDS, “[...] essas mudancgas
sugeridas pela campanha poderdo trazer-lhes beneficios” (GRUNIG, 2011, p. 38).
Outros casos em que este modelo pode ser suficientemente aceitavel € quando a
organizacdo ndo tem muitos conflitos com seus publicos, em outras palavras,
guando as pesquisas iniciais mostram gue as pessoas com quem a empresa se
relaciona estdo, no geral, satisfeitas com o trabalho e o posicionamento da
instituicao.

2.2.4 Simétrico de duas maos

Pode-se resumir esse modelo em uma Unica palavra: negociacdo. Segundo
Grunig (2011), a base do quarto modelo € que nele a organizacdo nao precisa estar
sempre certa e, assim, ndo usa a totalidade de seus esfor¢cos para convencer o
publico a concordar com ela. O modelo simétrico de duas méos é o que, segundo o
autor, se mostra mais ético, jA que tem como objetivo um consenso sobre as
questdes divergentes entre corporacao e sociedade. A proposta aqui € que publico e
organizacdo entrem em um acordo sobre qual a posicdo mais vantajosa para ambos
os lados e a equipe de Relacdes Publicas é a responsavel por mediar a conexao
entre ambas as partes. Para elucidar essa ideia Grunig (2011) apresenta o
posicionamento dele, em conjunto com Hunt, onde ambos conceituaram os modelos
de agéncia de imprensa e informacédo publica buscando aperfeicoar o conceito de

uma mao.

Por outro lado, ndo acreditamos que toda comunicacao de méo dupla fosse
igual. Algumas vezes era assimétrica, quando o pessoal de Rela¢bes
Publicas pesquisava e ouvia o0s publicos para determinar como melhor
alterar o comportamento deles para beneficiar a organizacdo. Mas
acreditamos que os profissionais de Rela¢des Publicas tinham um propdsito
gue ia além dessa abordagem assimétrica: servir como uma funcéo
organizacional que tenta equilibrar os interesses das organiza¢cées com 0s
seus publicos, uma abordagem que denominamos ‘comunicagdo simétrica’
(GRUNIG, 2011, p. 61).
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Sendo assim, este modelo aproxima a organizacdo de seus publicos,
mostrando que ela ndo esta intocavel em um pedestal e que pode ter uma relacao
proxima e de troca com os clientes. Porém, segundo o autor, os modelos de
comunicacdo apresentados sdo, em geral, etapas da concretizacdo de uma
comunicacdo, ou seja, é provavel que uma organizacdo passe por mais de um
modelo até encontrar a melhor maneira de atingir suas expectativas e objetivos
comunicacionais.

Na andlise feita no capitulo cinco serd possivel entender em qual modelo a
comunicacdo do Sport Club Internacional e do Grémio Foot-ball Club Porto-
Alegrense estdo enquadradas neste momento, considerando 0s seus
posicionamentos nas redes sociais, em especial, no Instagram, rede social que
apresentaremos no capitulo seguinte, junto com o desenvolvimento das redes

sociais digitais.
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3 REDES SOCIAIS

Este capitulo é destinado a conceituar primeiramente o que sdo as redes
sociais na internet e seus atores. Posteriormente serd abordado sobre os sites de
redes sociais e sobre o capital social e seus valores relacionados. Todos esses
conceitos baseiam-se, essencialmente, nos estudos de Recuero (2012; 2014). Serao

apresentadas, por fim, a origem, as especificidades e os usos da rede Instagram.

3.1 REDES SOCIAIS E SEUS ATORES NA INTERNET

Sobre o sentido amplo da expressédo, Martino (2014 falta) afirma que as redes
sociais sdo como um modelo de relacdo entre as pessoas, caracterizadas por uma
maleabilidade estrutural e pela pratica daqueles que participam dela. O conceito de
rede social é antigo, mas ganhou maior notoriedade quando as redes sociais
conectadas pela internet foram constituidas, com o apoio da tecnologia. Essas redes
sociais na internet sdo constituidas por interacdes através das midias digitais
(MARTINO, 2014).

Além disso, o autor afirma que vinculos ou lagcos séo constituidos juntamente
com a criacdo de redes sociais. Enquanto os lagos criados por redes sociais
presenciais como familia, amigos e religido séo feitos através do afeto e da fé, os
lagos criados nas redes sociais na internet “[...] tendem a ser menos rigidos. Em
geral, sdo formados a partir de interesses, temas e valores compartilhados, mas sem
a forca das instituigdes e com uma dinamica de interacdo especifica” (MARTINO,
2014, p. 55).

Ja a definicdo de redes sociais na internet — um conceito mais especifico
proposto por Recuero (2014, p. 124), “Uma rede social € definida como um conjunto
de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nés da rede) e suas
conexdes (interagbes ou lagos sociais)’. Ainda, tais conexdes sdo compreendidas
como lacos e relagbes sociais as quais encadeiam pessoas por meio da interacéo
social.

Martino (2014), porém, possui uma abordagem distinta sobre a estruturacao
das redes sociais na internet. Para ele, “[...] uma rede é formada por atores que, por
sua vez, se ligam em nés” (MARTINO, 2014, p. 57). Ele afirma que essa estrutura

nao precisa ser tao rigida, pois determinadas vezes os atores também servem como
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nos que formam essas redes. Um determinado blog pode ser simultaneamente um
ator dentro das redes constituidas por blogs similares como um né que comporta as
interacdes sociais nos comentarios das publicacdes (MARTINO, 2014).

Por outro lado, Abreu (2012), aborda que a expressao redes sociais na
internet é “[...] uma metéafora usada para referéncia e observacdo de um determinado
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os seus membros que, como
a expressao sugere, utilizam o ciberespago como plataforma” (ABREU, 2012, p. 36)
A autora afirma que as especificidades da sociedade mediada estdo no encontro de
caracteristicas da humanidade e das tecnologias, as quais contribuiram para que as
redes sociais na internet se desenvolvessem.

Nas ferramentas em que essas redes atuam, elas “[...] s&o modificadas,
transformadas pela mediacdo das tecnologias e, principalmente, pela apropriagéo
delas para a comunicacdo” (RECUERO, 2012, p. 16). Tais redes sociais, ainda
segundo Recuero (2012), passam a ter significado ap6és sua apropriacdo pelos
atores sociais, que ajustam essas redes conforme as praticas sociais que exercem.
Sendo assim, as redes sociais ndo sdo previamente arquitetadas pelas ferramentas,
pois modificam-se de acordo com o uso atribuido a elas.

Um dos elementos caracteristicos dessas redes sociais na internet séo, entao,
os atores. O entendimento da constru¢do do individuo como um ator social é
fundamental para compreender sobre os influenciadores digitais. Recuero (2014)
explica que o uso do termo atores se d& por considera-los representacdes
performaticas dos individuos. Assim, eles séo individuos que se constituem como
atores participantes e formadores dessas redes.

Para Recuero (2014), as paginas ou os perfis que os atores constroem no
ciberespaco sao reflexos deles mesmos, os quais mantém e realizam publicacbes
nessas paginas — sendo integrantes dos nos dessas redes sociais. Isso se da pelo
fato de que esses atores atuam por meio das ferramentas comunicacionais,
especificamente de identificacdo que ajudam na construcdo da percepcédo dos
mesmos (como nickname, fotografias, linguagens, etc.) (RECUERO, 2014).

De acordo com Martino (2014), no cenéario das redes do meio digital, o
significado de “ator” esta vinculado ao sentido de “agao”. Por isso, para o autor eles
nao precisam ser exclusivamente pessoas — uma empresa ou um blog, por exemplo,
também podem ser atores numa rede social na internet estabelecida. Ainda, o0 modo

como essas redes funcionam acontecem pelas relagdes entre as pessoas que fazem
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parte dela, o que € uma das caracteristicas mais marcantes das redes sociais da
internet, seu aspecto relacional (MARTINO, 2014). Sendo assim, “[...] trata-se nao de
uma relagdo apenas entre individuos, mas de uma relagdo entre relagdes, isto é,
uma perspectiva mutua e reciproca sobre a maneira como as pessoas interagem”
(MARTINO, 2014, p. 57).

Num primeiro momento, ndo € possivel distinguir um ator social, pois ha um
distanciamento entre os participantes da interacdo social, 0 que € uma peculiaridade
da comunicagdo mediada pelo computador. Entdo, como ressalta RECUERO (2014,
p. 25) “trabalha-se com representacdes dos atores sociais, ou com construcdes
identitarias do ciberespacgo”. A autora também explica que através dos processos de
interacdes e de estruturacdo da personalidade e da individualidade dos sujeitos é
gue de fato eles se tornam atores sociais, ndo mais sendo representacdes de atores
no ciberespaco.

Ao abordar o resultado do estudo sobre o fendmeno da construcdo da
identidade na internet, a autora relata que ha uma indicagédo de que “[...] os websites
pessoais eram apropriacdes individuais do ciberespaco, como forma permanente de
construcdo de si, dentro do foco da pés-modernidade” (RECUERO, 2014, p. 26).
Sendo assim, segundo ela, o que propicia que as redes sociais se manifestem na
internet € a individualizacdo do ator social que se constréi no ciberespaco.

Para Recuero (2014), é através do modo como os atores se expdem na
comunicacdo mediada pelo computador € que eles criam sua individualizacdo e
passam a ser percebidos. Ainda, essa personalizacdo pode ser observada em varios
elementos do ciberespaco. A autora cita exemplos de ferramentas de expressao do
ator social, como o Orkut e os weblogs. Mesmo ultrapassados e fora de uso nos dias
atuais, esses exemplos continuam servindo de modelos para descrever essa
customizacgédo dos individuos.

Ainda, para Recuero (2014), quanto mais complexa for a ferramenta utilizada
pelos atores sociais, mais complexas serdo suas expressoes nela. Ou seja, quanto
mais opcoes de individualizacdo e personalizacdo a ferramenta oferecer, mais 0s
individuos podem criar representacfes de si mesmos. Logo, somente a partir da
compreensdao de como 0S atores sociais se constituem e se expressam no
ciberespaco € que se pode entender como as conexdes sdo determinadas.

As conexdes de uma rede social sdo compostas por lagos sociais 0s quais se

estabelecem através da interagéo social entre os atores (RECUERO, 2014). Porém,
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0 gue interessa para esse estudo, a respeito das conexfes, € outro componente
relacionado a sua qualidade, o capital social, que serd explorado adiante. Esse
conceito “[...] refere-se a um valor constituido a partir das interagdes entre os atores
sociais” (RECUERO, 2014, p. 45). Ainda, segundo ela, esse capital € moldado entre
0s atores e possibilita que os lagcos se tornem mais intensos, constituindo-se um
elemento fundamental para “[...] compreensdo dos padrbes de conexdo entre os
atores sociais na internet” (RECUERO, 2014, p. 55).

Algumas das caracteristicas das redes sociais na internet, segundo Martino
(2014), sédo a dinamica e a flexibilidade. A primeira diz respeito a configuracdo de
interacao entre os participantes — quantidade de interacdes, tipos de conexao e fluxo
de pessoas que entram ou saem dela. As redes sociais na internet possuem suas
dindmicas singulares, atreladas a tecnologia em que a interacdo social é constituida:
conexdes de redes sociais na internet via celulares possuem dindmicas mais velozes
gue as de enviar e-mails, por exemplo. J4 a segunda faz referéncia aos lacos que
existem nas redes sociais na internet, pois os vinculos tendem a ser rapidos, fluidos
e ligeiramente transformados conforme sua dindmica e caracteristicas dos individuos
gue fazem parte dela (MARTINO, 2014).

Ao seguir uma légica de abordagem voltada as transformacfes sociais com o
advento da internet, Recuero (2014, p. 24) afirma que uma das mudancas mais
significativas foi “[...] a possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das
ferramentas de comunicagdo mediada pelo computador (CMC)”. Segundo ela, com
essas ferramentas criadas apds a invencdo da internet, tornam-se possiveis a
construcdo, a interacdo e a comunicacdo de uns atores com outros. Exemplos
dessas ferramentas populares na atualidade séo, de acordo com Recuero (2012), o
Facebook e o Twitter. Tais ferramentas fazem parte da famosa categoria dos “sites
de redes sociais”, que sdo ambientes nos quais as expressdes das redes sociais na
internet sdo utilizadas (RECUERO, 2012). O Instagram pode ser incluido como um
exemplo mais recente desses sites de redes sociais na internet, e esses fendmenos

serdo detalhados a sequir.

3.2 SITES DE REDES SOCIAIS

Compreender os chamados sites de redes sociais € fundamental, e entender

7

esse fenbmeno é o que se busca estudar nesse trabalho através da analise do
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Instagram exemplo recente dessa categoria. Retornando a Recuero destaca-se que
a autora desenvolve diversos estudos sobre o tema que possui uma coesdo com o
fendmeno. Para ela, os sites de redes sociais sdo “[...] uma consequéncia da
apropriagdo das ferramentas de comunicagcdo mediada pelo computador pelos
atores sociais” (RECUERO, 2014, p. 102). Atualmente, além de estarem no
computador, esses sites de redes sociais também estdo fortemente presentes em
dispositivos moveis, como smartphones e tablets.

Recuero (2014, p. 102) analisa esse conceito considerando os sites de redes
sociais sistemas que concedem: “[...] i) a construcdo de uma Persona através de um
perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo através de comentarios; iii) a exposi¢ao
publica de uma rede social de cada ator”. A autora confirma que o Facebook, o
Twitter e o Orkut se enquadram em todas categorias abordadas por Boyd e Ellison
(2007), portanto podem ser considerados sites de redes sociais.

Entretanto, Recuero (2014) afirma que os sites de redes sociais ndo sao tao
recentes quanto se costuma pensar, pois 0 Facebook e o Twitter ndo sdo seus
Unicos exemplos e sim 0os mais o0s tipicamente usados. Por ser ainda mais atual, o
Instagram nao é citado pela autora, mas se encaixa na definicdo de site de rede
social, visto que o Instagram permite a criagcdo de perfis individuais tanto pessoais
guanto de empresas, permite a interacdo entre os atores através de comentarios
além de outros tipos de interaces e possibilita que esses perfis se tornem publicos
na web.

E importante salientar que, para Recuero (2014), os sites de redes sociais ndo
sdo, por si s0, redes sociais, muitas vezes confundidos como tal. Na verdade, esses
sites sdo sistemas que auxiliam as redes sociais, as quais sdo constituidas a partir
das interacdes entre os atores sociais. Entdo, compreende-se que os sites de redes
sociais atuam como suportes para as interagcdes —séo as plataformas por meio das
guais as redes sociais se expressam, mas quem de fato constitui e utiliza essas
redes sédo os atores sociais (RECUERO, 2014). Além de auxiliar, os sites de redes
sociais também influenciam as redes sociais pois, na medida em que os sites as
representam, também geram interferéncia nelas. Portanto, é através de associacdes
gue as conexdes sociais sao criadas: pela simples solicitacdo de conexdo ou clique
em um bot&do, um ator ja se conecta a outro (RECUERO, 2012).

A partir dessa compreensdo, Recuero (2014) classifica os sites de redes

sociais em dois tipos, chamados por ela de sites de redes sociais propriamente ditos
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e sites de redes sociais apropriados. O primeiro diz respeito aos sites que possuem
como objetivo a exposicdo publica e a publicizacdo das redes sociais as quais 0s
atores estdo conectados. A autora traz como exemplos o Orkut, o Facebook e o
LinkedIn, pelo fato de serem

[...] sistemas onde ha perfis e espacos especificos para publicizacdo das
conexdes com os individuos. Em geral, esses sites sdo focados em
ampliar e complexar essas redes, mas apenas isso. O uso do site esta
voltado para esses elementos, e o0 surgimento dessas redes €
consequéncia direta desse uso. No facebook, por exemplo, € preciso
construir um perfil para interagir com outras pessoas. E é s6 a partir desta
construgdo que é possivel anexar outros perfis a sua rede social e interagir
com eles. Toda a interagdo esta, portanto, focada na publicizacdo dessas
redes (RECUERO, 2014, p. 104).

Enquanto isso, 0 segundo tipo — sites de redes sociais apropriados — nao
foram criados com a finalidade de mostrar redes sociais, mas atribuem tal
caracteristica através do uso que os atores sociais fazem deles. Um exemplo desse
tipo de site de rede social citado por Recuero (2014), e que ainda é bastante usado,
€ o Twitter. Tais sistemas ndo possuem espacos delimitados para criar um perfil ou
para publicar as conexdes, mas esses perfis sdo construidos a partir da apropriacao
e criacdo de ambientes pessoais que o0s atores fazem desses sites. Esses espacos
podem ser constituidos como perfis com base na interacdo entre os atores
(RECUERO, 2014).

Ao analisar essas duas tipologias dos sites de redes sociais, pode-se
classificar o Instagram no primeiro tipo, ou seja, um site de rede social propriamente
dito. Isso se confirma através das seguintes justificativas: o Instagram tem como
finalidade principal a publicizacdo de fotos e videos; € preciso criar um perfil para
conseguir publicar fotos e interagir com os contetdos publicados por outros atores
que fazem parte desse site de rede social; interacées entre os atores sao
possibilitadas, sendo as principais curtir e comentar fotos publicadas. Sendo assim,
bem como o Facebook o Instagram como um todo esta atrelado as publicacdes e
interacOes feitas nele. Isso quer dizer que o Instagram ja foi criado com este intuito,
portanto nao foi algo apropriado pelo uso dos atores.

A principal distingdo entre os sites de redes sociais e outras maneiras de se
comunicar mediadas pelo computador esta na concessdo da visibilidade e na
articulacédo dessas redes (RECUERO, 2014). Além disso, a estrutura dos sites de

redes sociais possui duas caracteristicas principais: a primeira € uma rede social
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evidenciada pelos atores através de seus “seguidores”, e a segunda € uma rede
social viva por meio das conversacdes entre 0s atores — as ferramentas auxiliam que
elas permanecam existindo (RECUERO,2014).

Realmente essas caracteristicas estruturais existem no Instagram, pois a
quantidade de seguidores dos atores dessa rede é muito importante, inclusive o
tamanho da sua audiéncia € um dos aspectos determinantes no sentido de definir se
um autor é ou ndo um influenciador digital. As conversac¢des também sao relevantes
para analisar como esses autores se expdem nesse site, e a partir disso
compreender sobre suas preferéncias, tematicas preferidas e de certa forma sua
personalidade manifestada através dos comentérios feitos por eles nesse site de
rede social.

Outro elemento interessante diz respeito a “[...] percepcado que os diversos
sites de redes sociais ndo necessariamente representam redes independentes entre
si. Com frequéncia, um mesmo ator social pode utilizar diversos sites de redes
sociais com diferentes objetivos” (RECUERO, 2014, p. 105). Com a popularizagéo
de diversos sites de redes sociais e o facil acesso para utiliza-los, diversos atores
optam por usar mais de um deles, pois caracterizam-se por cada um possuir
especificidades distintas e satisfazer necessidades diferentes dos usuarios.

Apesar dos multiplos usos, Gordon (2015) afirma que existe uma certa
competicdo entre as plataformas (ou sites de redes sociais) para definir aquela que
melhor se adapta a caréncia de conexdo dos atores. Para ele, isso se torna visivel
“[...] quando analisamos a missao da maior rede social atualmente, o Facebook: dar
as pessoas o poder de compartilhar e fazer o mundo mais aberto e conectado”
(GORDON, 2015, p. 69). Para se juntar a um de seus concorrentes, o Facebook
comprou o Instagram em 2012. Mark Zuckerberg pagou o valor de um bilhdo de
dolares pelo Instagram. Esse valor exorbitante mostra a enorme poténcia e
relevancia que esses sites de redes sociais possuem na sociedade contemporanea.

Além de todas as caracteristicas abordadas anteriormente, os sites de redes
sociais como o Instagram ainda geram formas inovadoras de conexdo entre 0s
atores dessas redes e de manutengdo das mesmas. Por esse motivo, esses sites
tém a possibilidade de gerar diversos valores caracteristicos para os atores que
fazem parte deles. Tais valores sdo denominados por muitos autores de capital
social (RECUERO, 2014).
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3.3 INSTAGRAM

Conforme ja indicado o Instagram se encaixa na categoria de site de rede
social e possui como formato prioritario o de aplicativo para smartphones — mas
também pode ser usado em computadores e tablets, porém com funcdes reduzidas.
Criado em outubro de 2010, por Mike Krieger, um jovem brasileiro que estudou
ciéncias da computagédo na Universidade de Stanford e o seu amigo, o americano
Kevin Systrom, decidiram inventar um servico de check-in e fotografia, o Burbn. O
aplicativo era bastante complicado, segundo os proprios criadores, entdo, eles
resolveram simplifica-lo, dando origem ao Instagram — aplicativo que adiciona filtros
as fotos e as compartilha em redes sociais. Nos ultimos anos o Instagram se tornou
um dos aplicativos mais populares do mundo, isso se verifica através do numero de
usuarios ativos, que de acordo uma divulgacdo da imprensa do Instagram feita em
setembro de 2017, esse site de rede social atingiu a marca de 800 milhdes de
usuarios cadastrados no aplicativo. Além disso, 500 milhdes desse total utilizam o
aplicativo diariamente. O Brasil é o segundo pais com maior nUmero de usuarios no
Instagram, perdendo somente para os Estados Unidos, com mais de 45 milhfes de
pessoas ativas. Sendo assim, de fato esse site de rede social € um fenbmeno
relevante na sociedade contemporanea. (FOLHA, 2017)

O Instagram € um aplicativo gratuito que atualmente estd disponivel para
download em trés sistemas operacionais: iOS, Android e Windows. A descricdo do

aplicativo:

O Instagram é uma maneira simples de capturar e compartilhar momentos
do mundo. Siga seus amigos e familiares para ver o que eles estdo fazendo
e descubra contas do mundo inteiro que estdo compartilhando coisas que
vocé aprecia. Junte-se a comunidade de mais de 1 bilhdo de pessoas e se
expresse compartilhando momentos do seu dia, sejam destaques ou
situacdes prosaicas (GOOGLE PLAY, 2018).

Além disso, o0s principais usos do Instagram séo: postar fotos e videos no seu
perfil além de edita-las com filtros e ferramentas criativas; compartilhar inGmeras
fotos e videos na sua historia e estiliza-las com as ferramentas disponiveis — essas
histérias desaparecem apds 24 horas; fazer transmissdes ao vivo para conectar-se
com amigos e seguidores; enviar fotos e videos temporarios, mensagens de texto e

posts do seu perfil para grupos e amigos via Diretas do Instagram; assistir historias e
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videos ao vivo de seus seguidores; descobrir historias, fotos e videos que possuam
relacdo com temas de seu interesse.

As duas interagbes predominantes desse site de rede social sado curtir e
comentar as fotos e videos publicados nos perfis. Outras interacdes possiveis:
publicar as fotos postadas no Instagram em outros sites de rede social (Facebook e
Twitter), compartilhar fotos no WhatsApp e no Messenger do Facebook, enviar
mensagens diretas para os perfis, marcar o perfil dos seguidores em publicacdes de
outras pessoas ou em fotos postadas no préprio perfil e colocar hashtags nas fotos
postadas — para agrupar imagens sobre um mesmo tema ou facilitar a identificacéo
dos conteudos.

No inicio, o acesso ao Instagram era restrito via aparelhos mdveis, no
aplicativo. Entretanto, com o objetivo de aumentar a acessibilidade para as pessoas
e oferecer uma experiéncia de navegacdo rapida e simples, em 2013 ocorreu o
lancamento do Instagram na web, em que se tornou possivel a visualizacdo dos
perfis via computador desktop ou tablets. Nao é possivel publicar fotos nesse
formato na web, pois o propdésito do Instagram é produzir fotos momentaneas e em
tempo real. Portanto, o Instagram na web serve como uma espécie de
monitoramento e visualizacdo dos perfis, mas também é possivel realizar os
principais tipos de intera¢des, que sdo curtir e comentar.

O Instagram € um site de rede social que estd em constante atualizacdo e
melhoramento. A cada ano, novas fung¢des sdo criadas como forma de melhorar o
uso e aumentar a interacdo entre os usuarios. Inicialmente, era possivel apenas a
publicacdo de fotos, mas, em 2013, o Instagram lancou a opcéo de publicacdo de
videos de até 15 segundos. No mesmo ano foi lancado o Instagram Diretas, que
serve para compartilhamento de fotos para uma pessoa especifica ou grupo, ou
também para conversar através de texto com os mesmos. Outra inovacao
importante foi o Instagram Historias, langado em 2016, que € um recurso de
compartilhamento de momentos do dia, no qual as fotos e videos desaparecem apos
24 horas, nao sendo publicadas no perfil. Esse recurso se popularizou tanto que sao
compartilhados mais de 250 milhées de Instagram Historias diariamente. Em janeiro
de 2017, mais um recurso foi lancado globalmente, o chamado Instagram Ao Vivo,
que esta inserido no Histérias do Instagram. Esse recurso permite fazer

transmissdes de videos em tempo real no aplicativo.
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A popularidade do Instagram deve-se a gratuidade e facilidade do seu uso. No
préprio aplicativo é possivel editar e colocar filtros nas fotos em poucos segundos,
sem a necessidade de ferramentas para editar imagens em que, muitas vezes, 0S
usos sdo bem mais complexos. Ainda, esse aplicativo foi um dos primeiros sites de
redes sociais a ter o compartilhamento de fotos como sua principal funcéo.

De acordo com um infografico de ambito global elaborado pela Webpage FX
em 2015, 20% de todos os usuarios da internet possuem um perfil no Instagram
(WEBPAGE FX, 2018). Sao postadas cerca de 95 milhdes de fotos e videos por dia,
sendo que 91% do total de postagens sao fotos. Sobre as interacfes, sdo mais de 4
bilhdes de curtidas por dia, uma média de 14 curtidas por usuario. Outro infogréfico,
realizado através de uma pesquisa feita pela Iska Digital em 2016, aponta sobre o
perfil do usuério brasileiro no Instagram: a cada segundo acontecem cerca de 575
curtidas e 81 comentéarios no Instagram, sdo 257 minutos gastos por usuario a cada
més e 65% do total de usuéarios acessam o aplicativo todos os dias (AD NEWS,
2016). No Brasil, 39% dos usuarios sdo homens e 61% s&o mulheres. Ainda, a
maioria dos usuarios possui entre 18 e 25 anos. Esses dados séo interessantes para
se delinear sobre os principais usos do Instagram e confirmar sua relevancia a nivel
nacional e global.

E importante compreender também, além do perfil dos usuarios e dos usos
atribuidos ao aplicativo, que a emergéncia e a popularizacdo de um site de rede
social como o Instagram se tornou possivel gracas as caracteristicas da sociedade
contemporanea, a qual possui compatibilidades com as propostas do aplicativo.

Conforme afirma Barros (2017, p. 42), o Instagram

[...] emergiu com um apelo ao instantaneo, visto que era exclusivamente
voltado ao compartilhamento de fotos via dispositivo mével, reunindo em um
Unico aplicativo a camera, os filtros de cor e a rede social. O Instagram foi
também um dos primeiros servicos que se popularizou com foco no
compartilhamento de imagens via mobile.

Além disso, de acordo com Silva (2012), o Instagram consagra uma demanda
narrativa de visibilidade dos individuos na atualidade. A autora ainda afirma que o
Instagram expde um “[...] ponto de vista da intimidade, das relagbes de consumo,
das experiéncias do sujeito. Tal exposicdo pressupde uma espera ou convicgdo na

promessa de ser visto, ndo ser esquecido” (SILVA, 2012, p. 04).



32

Por sua vez Pinho (2016) também exp&e sobre o aspecto da visibilidade dos
individuos, no sentido de que, para ter existéncia na web, € necessario ser visto.
Caso o individuo ndo faca publicacdes frequentemente nos seus sites de redes
sociais, ele ndo aparece para as outras pessoas, entdo € como se ele nao estivesse
presente no ciberespaco. O autor ainda afirma que é a caracteristica social de
visibilidade que faz com que as pessoas mantenham suas redes frequentemente
atualizadas, além desse processo de producdo e compartiihamento de conteudo
confirmar sua presencga e ascendéncia na web.

Nessa mesma linha de pensamento, Lira e Araudjo (2015) citam que o
Instagram determinou uma maneira particular de compartilhar e armazenar
informacgéo, e isso fez com que as interagdes sociais aumentassem cada vez mais.
Tal particularidade se consolidou a partir das caracteristicas atribuidas ao Instagram,
como a instantaneidade, os filtros e os formatos de intera¢do. Ainda, a respeito da
preferéncia do uso do Instagram sobre os demais sites de redes sociais, tanto pelo

publico em geral quanto pelas blogueiras, as autoras afirmam:

Como o publico hoje esta conectado em diversas redes sociais ao mesmo
tempo, faz-se necessério dividir o seu tempo entre elas, assim acabam
dando preferéncia ao acompanhamento do Instagram em detrimento da
leitura dos blogs de moda, devido a praticidade e a menor quantidade de
informacdes a serem processadas. Uma préatica que levou as blogueiras
para o Instagram e que as fez conquistar milhares de seguidores [...] (LIRA;
ARAUJO, 2015, p. 04-05).

Karhawi (2017) também descreve sobre o wuso do aplicativo por
influenciadores. Para ela, o que intensificou a ascenséo dos influenciadores digitais
foi a eclosdo das novas redes sociais digitais. Ainda aplicativos como Facebook e
Instagram disponibilizados na rede “[...] surgem diariamente permitindo que o0s
blogueiros e youtubers possam levar sua pratica para diferentes plataformas,
potencializando o seu crédito e prestigio na rede” (KARHAWI, 2017, p. 53). Nesse
sentido, percebe-se que um dos usos do Instagram € para complementar a
ascensao de pessoas que ja possuiam prestigio em outros sites de rede social mais
antigos, como o YouTube e blogs.

Lira e Araujo (2015) abordam que muitas blogueiras de moda, além de
conhecidas em seus blogs, se tornam conhecidas no Instagram. Com base no
prestigio adquirido por elas nesse site de rede social, elas fazem uso do seu perfil

como uma vitrine em que marcas e produtos sdo divulgados ou utilizam-se de sua
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imagem para conquistar seguidores para perfis comerciais. Por outro lado, diversas
blogueiras que antes eram desconhecidas, com o uso do Instagram se tornaram
influentes nesse site de rede social e garotas propagandas de marcas. Compreende-
se, entdo, com a abordagem das autoras, que existem diversas possibilidades para
adquirir visibilidade no Instagram. Ele pode ser tanto um reforco de uma visibilidade
ja existente em outro site de rede social, mas também uma ferramenta inicial para
construcéo de visibilidade.

Ao observar o Instagram num contexto social e cultural, percebe-se que esse
site de rede social possui diversas caracteristicas que verificam os modelos culturais
surgidos a partir da evolugdo da internet e das tecnologias digitais. Um desses
modelos é a cibercultura, onde Lemos, Palécios e Cunha (2003) apontam que ha um
remodelamento das préaticas sociais e da forma como a cultura é consumida. O
Instagram cria praticas inovadoras através dos usos atribuidos ao aplicativo pelos
usuarios. Uma nova forma de consumo cultural também ¢é criada, por meio dos
contetdos compartilhados tanto em perfis pessoais como em perfis comerciais
presentes no aplicativo.

Além disso, assim como na cibercultura, o Instagram instaura formas distintas
de sociabilidade e comunicacdo entre os usuarios cadastrados, por meio das
interacOes possibilitadas por ele, como compartilhar fotos, curtir, comentar, marcar
seguidores em publicacdes, enviar mensagem diretas para seguidores especificos
ou grupos, etc. O Instagram também permite a “liberagdo” da palavra descrita por
Lemos e Lévy (2010), pois os usuarios do aplicativo séo livres para interagirem como
e gquando quiserem com todos o0s outros usuarios do Instagram, possibilitando uma
comunicacdo em amplitude global.

A cultura da convergéncia (JENKINS, 2009), por sua vez, também possui
caracteristicas visiveis nos usos do Instagram. O aplicativo permite a circulacdo de
um conteddo particular (no caso as fotos compartilhadas primeiramente no
Instagram) em diferentes plataformas de midia, especificamente em outros sites de
redes sociais como o Facebook, Twitter e Tumblr. Cada site possui apropriacdes e
interacdes especificas por parte dos usuarios, que podem navegar entre esses sites.

Outro aspecto interessante é que no Instagram ndo sdo s6 compartilhados
conteudos de entretenimento, o que confirma o pensamento de Jenkins (2009) a
respeito dos tipos de conteudo fluidos nas varias plataformas midiaticas. O aplicativo

se caracteriza pela divulgacdo de momentos cotidianos da vida das pessoas,
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fazendo do compartihamento de fotos a sua principal funcdo e, portanto,
evidenciando essa cultura. A publicacdo de momentaneidades, simplificadas pelas
novas ferramentas de comunicacao digital € o que torna os usuérios parte desse site
de rede social, gerando uma espécie de pertencimento.

A popularizacdo e a facilidade de acesso do Instagram pelos dispositivos
moveis, possibilitaram a efetividade da cultura de nichos, o que se torna fortemente
visivel com os influenciadores digitais. Além disso, o Instagram ndo possui restricdes
para que se crie um perfil e se torne um usuario, ou seja, tanto pessoas famosas
guanto pessoas comuns podem fazer parte do aplicativo. Pode-se afirmar que o
Instagram é um ambiente virtual em que a teoria da cauda longa® se torna visivel,
pois podem fazer parte do aplicativo tanto os hits (pessoas famosas da midia de
massa, marcas mundialmente conhecidas, etc.) como pessoas ndo famosas, mas

também marcas, produtos, clubes, empresas etc.

3.3.1 Dispositivos moveis, aplicativos e redes sociais

O avanco da tecnologia permitiu que a internet fosse acessada em outros
suportes como celulares e tablets. Esse fato, somado a multiplicacdo dos pontos de
acesso, facilitou a expansdo das redes sociais permitindo que a grande parte da
populacao estivesse 24 horas conectada e interagindo. A mediacao digital, ou seja, a
intermediacdo da conversacdo por suportes de informacéo digitais transforma essa
conversacao. McLuhan (1964) aponta para 0os impactos da mediacdo no espaco da
comunicacao, explicando que o meio interfere profundamente também no sentido da
mensagem, ou seja: “O meio € a mensagem”.

Com a popularizagéo dessas ferramentas, Recuero (2012) ainda levanta uma
importante questdo: as praticas de uso de computadores notebooks, celulares, etc.
para trocar ideias e conectar-se a outras pessoas passaram a fazer parte do dia-a-
dia de milhares de pessoas em todo o mundo, incorporadas no cotidiano de suas
praticas de comunicacdo. Com isso, essas tecnologias passam a proporcionar
espagos conversacionais, ou seja, espacos onde a interacdo com outros individuos

adquire contornos semelhantes agueles da conversacgéo, buscando estabelecer e/ou

2 A'teoria da Cauda Longa diz que nossa cultura e economia estdo mudando do foco de um relativo
pequeno numero de hits (produtos que vendem muito no grande mercado) no topo da curva de
demanda, para um grande ndmero de nichos na cauda.
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manter lacos sociais — conexdes entre o0s individuos, criados e mantidos através da
interacdo social — Recuero (2012) utiliza esse termo como sinbnimo das praticas
conversacionais que acontecem entre atores no ciberespaco.

Ainda de acordo com a mesma autora, as redes sociais passaram a
representar um espaco de lazer, onde praticas sociais comecam a acontecer seja
por limitacbes do espaco fisico, da vida moderna ou pela comodidade da interacdo
sem face. No proximo capitulo iremos falar sobre planejamento estratégico voltado

para um contexto que se adapte com as redes sociais, com foco no Instagram.
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4 PLANEJAMENTO

Numa organizacdo, a busca por um processo que permita influenciar o
publico-alvo através de estratégias que identifiguem oportunidades e atuem no
diferencial competitivo de sua marca constitui-se em um grande desafio. Isso porque
0 ambiente no qual a organizacao esta inserida pode sofrer mudancas, demandando
gue a marca seja comunicada de forma a adaptar-se a ele, sem fugir dos seus
propasitos.

Por essa razao, faz-se imprescindivel manter a organizacao ciente a respeito
do que pensam o0s seus publicos sobre a sua marca. A Gestdo da Informacéao,
quando atrelada ao planejamento de comunicacdo de marca, fornece a organizacao
0s elementos necessarios para compreender e acompanhar as mudancas no

ambiente em que ela se faz presente.

Todas as organizacdes [...] atuam como agentes ativos em um dinamico
contexto de incertezas devido as rdpidas mudancas que ocorrem nas
sociedades, mercados, tecnologias, no mundo dos negd6cios e no meio
ambiente. Tudo isso exige dos seus gestores, de um lado, uma
compreensao abrangente das dindmicas e tendéncias em seus respectivos
setores de atuacdo; de outro lado, exige certamente a elaboracdo de
estratégias criativas que inspirem as pessoas e assegurem um desempenho
superior capaz de garantir a sustentabilidade da organizacdo em um mundo
de negdcios cambiante e mutavel (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 04).

Assim, torna-se necessario incluir os estudos a respeito da informacgdo nas
praticas comunicacionais. A partir disso, acredita-se que € possivel elaborar um
planejamento estratégico de comunicacdo de marca satisfatério, cercado por acées

taticas e operacionais com maiores chances de éxito.

4.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento é, segundo Chiavenato e Sapiro (2009, p. 30), 0 processo
que busca “[...] a insercado da organizacdo e de sua missdo no ambiente onde ela
atua”. E é por meio dele que a organizacgao ira definir quais os seus objetivos e,
entdo, como ira atingi-los. Dessa forma, conforme coloca Oliveira (1997), se torna
possivel que a organizacdo alcance o cenario previsto em sua missao. Qualquer
atividade de planejamento dentro das organizacfes, por sua natureza, devera

resultar de decisfes presentes, tomadas a partir do exame do impacto das mesmas
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no futuro, o que lhe proporciona uma dimensdo temporal de alto significado
(OLIVEIRA, 1997).

O planejamento, portanto, consiste na criagdo de um processo de deciséo
que, segundo Oliveira, (1997) é continuo, iniciando antes de sua elaboracéo,
permanecendo durante sua execucdo e sendo avaliado posteriormente para ser,
entdo, adaptado e novamente iniciado. Por essa razdo, o autor coloca que o
planejamento pressupde indagagdes, tais como “[...] o que sera feito, como, quando,
guanto, para quem, por que, por quem e onde sera feito” (OLIVEIRA, 1997, p. 33).

Questionamentos como estes sdo o0 que compdem o0 primeiro passo da
metodologia do processo de planejamento. A esta etapa, Oliveira (1997) também se
refere como “auditoria de posigao”. Isso porque, segundo o autor, o diagnéstico é a
fase do planejamento responsavel por compreender qual a posi¢cdo da organizacao,
tanto em seu ambiente interno quanto externo, e também frente aos seus
concorrentes. Ainda segundo Oliveira (1997), o diagndstico pode ser dividido em
quatro partes.

A primeira delas é responsavel por identificar a visdo da organizacao,
baseada nas expectativas do puablico interno, mais especificamente dos
colaboradores do topo da hierarquia. A segunda parte do diagnéstico aborda a
analise externa, que, segundo Oliveira (1997), deve verificar as ameacas e as
oportunidades que cercam a organizacdo, bem como identificar as oportunidades
para usufruir das mesmas. Assim como a organizacao deve olhar para os fatores
externos, de mercado e ambiente, para compreender como € sua situacdo no
segmento em que atua, devera procurar internamente informacdes suficientes para
compreender seus pontos fortes, fracos e neutros.

E necessario interligar os fatores externos e internos a empresa, pois €
evidente esta acdo de interligacdo e influéncia entre todos os demais fatores.
Entretanto, do ponto de vista pratico, é interessante fazer esta consolidacdo depois
de concretizadas as analises dos fatores externos e internos de maneira isolada
(OLIVEIRA, 1997). Ha ainda, segundo o autor, uma quarta parcela da divisdo do
diagnéstico. Esta interpreta seus concorrentes, repetindo a analise interna e externa
para além da prépria organizacdo, tornando possivel assim a compreensdo das
demais organizacdes atuantes no ambiente. Oliveira (1997, p. 70) coloca que “[...]
somente através desse procedimento, 0 executivo poderd ter adequado

posicionamento competitivo perante os seus concorrentes”.
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A segunda fase da metodologia de planejamento proposta por Oliveira (1997)
aborda a utilizacdo das informacdes obtidas durante o diagndstico, em conjunto com
a missao da empresa, para se estabelecer os seus objetivos. A missdo da empresa,
segundo o autor, € o que determina onde ela deseja chegar. E também, segundo
Tavares, M. C. (2008), um dos elementos primordiais para a criacdo de uma marca.
Para isso, compreende a necessidade do uso de instrumentos prescritivos e
quantitativos, representados pela terceira fase do processo de planejamento.

Os instrumentos prescritivos, segundo o0 autor, ajudam a determinar o que a
organizacdo devera fazer para chegar ao que esta previsto na sua missao. Entre
eles, estdo, de acordo com Oliveira (1997): (a) os objetivos, determinados a partir do
‘o alvo ou situagdo que se pretende atingir’; (b) o desafio, representado por uma
“‘realizacdo que deve ser continuamente perseguida, perfeitamente quantificavel e
com prazo estabelecido”; e (c) a meta, que “corresponde aos passos ou etapas
perfeitamente quantificadas e com prazos para alcancgar os desafios e os objetivos”.
O processo de planejamento comeca pela determinacdo dos objetivos factiveis,
resultantes de um processo de consenso politico entre os varios centros de poder da
empresa. Tais objetivos poderdo ser de desempenho (quantitativos ou qualitativos).
Mas serdo em pequeno numero, porque seria dificil de estabelecer um grande
namero de objetivos e também porque isto geraria inevitavel conflito entre os
diversos objetivos (OLIVEIRA, 1997).

O autor Oliveira (1997), ainda inclui dentro dos instrumentos prescritivos, 0
estabelecimento de estratégias, que sao traduzidas em forma da “[...] acdo ou
caminho mais adequado a ser executado para alcancar o objetivo, o desafio e a
meta” (OLIVEIRA, 1997, p. 73), e de politicas funcionais, que fornecem “|...]
parametros ou orientacdes para a tomada de decisdes” (OLIVEIRA, 1997, p. 74). Ja
os instrumentos quantitativos sdo definidos pelo autor enquanto projecées, “[...]
necessarias ao desenvolvimento dos planos de agao, projetos e atividades previstas”
(OLIVEIRA, 1997, p. 75). Eles servem para estabelecer quais 0S recursos
disponiveis e necessarios para atingir os objetivos definidos pela organizacdo, bem
como seus desafios e suas metas.

A quarta e ultima fase do planejamento é representada pelo controle e
avaliacdo das acbes planejadas para se atingir o objetivo da organizacao,

possibilitando o acompanhamento da evolucdo do que foi previsto, assegurando sua
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realizacdo, bem como o alcance dos “[...] desafios, metas e projetos estabelecidos”
(OLIVEIRA, 1997, p. 75).

Contudo, a metodologia de Oliveira (1997) ndo € a Unica possivel para a
elaboracdo do planejamento estratégico em uma organizacao. Chiavenato e Sapiro
(2009) apontam ao menos outras dez dimensdes nas quais o planejamento pode ser
executado. Apesar disso, nenhuma delas é suficientemente efetiva sozinha. Além do
planejamento estratégico, sdo necesséarios o planejamento tatico e o planejamento
operacional para que o0s objetivos da organizagcdo sejam atingidos. Nao basta
apenas a formulacdo das estratégias dessa acdo sisttmica e integrada. E
necessario saber implementa-las e executa-las através de programas e projetos

especificos.

[...] Em suma, o plano estratégico, por si sO, nada faz. Ele é o elemento
normativo e aglutinador que resulta da combinacdo do processo de
planejamento com o raciocinio estratégico e que deve ser apoiado pela
atitude estratégica: um padrdo que assegura a disposicdo da organizagéo e
de todos os seus colaboradores de engajar totalmente nessa empreitada
sejam quais forem as dificuldades (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 51).

Sendo assim, se faz necessério diferenciar a estratégia das duas outras

instancias do planejamento:

[...] o planejamento estratégico, de forma isolada, é insuficiente, uma vez
que o estabelecimento de objetivos a longo prazo, bem como o seu alcance,
resulta numa situacdo nebulosa, pois ndo existem acdes mais imediatas que
operacionalizem o planejamento estratégico. A falta desses aspectos é
suprida através do desenvolvimento e implantacdo dos planejamentos
taticos e operacionais de forma integrada (OLIVEIRA, 1997, p. 45).

A figura 1 estabelece, em forma de piramide, essa diferenciacdo a partir do
nivel hierarquico do planejamento. Como ela sugere, o planejamento deve ser feito
de cima para baixo, sendo decomposto em cada instancia para que os objetivos da

organizacao sejam atingidos.
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Figura 1 — PirAmide organizacional
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Fonte: Oliveira (1997, p. 43).

A iniciar pelo topo da piramide, tem-se o planejamento estratégico. Oliveira
(1997) o diferencia dos demais a partir do estabelecimento de objetivos de longo
prazo. Segundo o autor, € o planejamento estratégico que da base para a realizacéo
dos planejamentos tatico e operacional, garantindo “[...] que o processo estratégico
tenha coeréncia e sustentagao deciséria” (OLIVEIRA, 1997, p. 46).

Dessa forma, pode-se colocar que o planejamento estratégico ira estabelecer
as diretrizes para a atuacdo dos demais niveis que compdem a organizacdo. Além
disso, ao estabelecer objetivos de longo prazo, define a misséo, a visédo e os valores
da organizacao, definindo assim uma identidade e um posicionamento para a sua
marca.

A seguir, tem-se o planejamento tatico ocupando a parcela intermediaria da
piramide. Isso porque ele é o responsavel por unir os objetivos de longo prazo
definidos pelo planejamento estratégicos com as acdes de resultados mais imediatos
representados pelo planejamento operacional. Segundo Oliveira (1997, p. 46), é ele
o responsavel por trabalhar “[...] com decomposi¢fes dos objetivos, estratégias e
politicas estabelecidos no planejamento estratégico”.

Apesar de semelhantes, 0s niveis estratégico e tatico se diferenciam por sua
relacdo com os objetivos da organizacdo. De acordo com Oliveira (1997), enquanto
O primeiro se preocupa em tracar os objetivos da organizacdo, o segundo se



41

responsabiliza por encontrar 0s meios para que esses objetivos sejam alcancados.
Isso porque € no nivel tatico que atuam os setores além da alta administracdo da
organizagcdo, como a comunicacdo. Dessa forma, de acordo com Oliveira (1997),
cada setor se torna responsavel por otimizar suas préprias atividades, seguindo as
diretrizes gerais da organizacdo e contribuindo para que a mesma atinja seus
objetivos.

Ja o planejamento operacional, situado no espaco inferior da piramide, é
representado pelo detalhamento das acbes planejadas pela organizagdo para se
atingir os objetivos definidos durante o planejamento estratégico. Segundo Oliveira
(1997, p. 47), o planejamento operacional deve conter elementos que descrevam
“[...] os recursos necessarios para 0 seu desenvolvimento e implantacdo; os
procedimentos basicos a serem adotados; os produtos ou resultados esperados; o0s
prazos estabelecidos; e os responsaveis pela sua execugao e implantagao”.

Apesar de diferenciarem-se em diversos aspectos, 0s trés niveis de
planejamento também se assemelham em alguns tdpicos. Por essa razao, Oliveira
(1997) coloca que “ndo existe linha divisoria perfeitamente definida a partir da qual o
executivo possa efetuar uma distingdo nitida entre as trés modalidades de
planejamento”. Para o autor, “[...] os trés tipos de planejamento coexistem e devem
ser operados continuamente” (OLIVEIRA, 1997, p. 51). Essas diferengas, no

entanto, podem ser observadas no quadro a seguir.

Quadro 1 — Planejamento estratégico, tatico e operacional

Planejamento Planejamento Planejamento
Estratégico Tatico Operacional
Horizonte temporal Longo prazo Médio prazo Curto prazo

Aborda cada unidade
da organizacao
separadamente

Aborda cada tarefa ou
operacao apenas

Aborda a organizacdo

Abrangéncia
como um todo

Conteudo Generico Detalhado Especifico

Atividades Fins e meios Meios Meios

Fonte: adaptado pelo autor (2018) de Oliveira (1997) e Chiavenato e Sapiro (2009).
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Com isso, Chiavenato e Sapiro (2009, p. 47) colocam que o planejamento tem
seu sucesso ligado a “[...] formulacédo de estratégias e sua implementacdo através
de planos taticos e operacionais”. No entanto, assumem que o planejamento
estratégico ndo é possivel sem as informacdes adquiridas durante o seu diagndstico.
O planejamento estratégico requer o maximo de informacdes e conhecimento do
presente e do passado e da construcdo de cenarios em relacdo ao futuro. A
inteligéncia organizacional permite minimizar as incertezas e 0s riscos nas decisdes
tomadas no presente, tendo em vista as inferéncias e consequéncias para o futuro
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

Assim sendo, identifica-se a necessidade da elaboracdo de um modelo de
planejamento que atue em conjunto com a Gestdo da Informacao para a criacéo de
um diferencial competitivo entre marcas. Com isso, acredita-se que sera possivel
potencializar as oportunidades identificadas pelas organizacdes, aprimorando

também o processo comunicacional previsto no nivel tatico.

4.2 A INFORMACAO NO PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento se constitui, segundo Oliveira (1997), como um processo cujo
exercicio sistematico se consiste na reducdo de incertezas que cercam O processo
decisorio, a fim de permitir as organizacdes a consecucao dos seus objetivos. Ja a
comunicacdo tem como propd@sito, dentro das organizagfes, permitir o dialogo entre
0s seus diversos publicos. Por essa razdo, a comunicacdo possui 0 caminho para a
identificacdo e interpretacdo das informacdes necessarias a organizacao,
aprimorando, dessa forma, o processo de planejamento estratégico de uma marca a
partir da sua atuacao enquanto processo tatico.

Para a elaboracdo de um planejamento de comunicacdo que vise a
potencializacdo do posicionamento da marca como vantagem competitiva, sugere-se
a utilizacdo de um modelo que se relacione aos processos de Gestao da Informacao.

Assim sendo, o processo de planejamento deve-se iniciar pela determinacao
das exigéncias informacionais, bem como no modelo de Gestdo da Informacéo
proposto por Davenport (1998), para entdo ocorrer a coleta dos dados que sejam
pertinentes ao ambiente no qual se pretende realizar o diagndstico.

Uma vez obtidos, os dados devem ser interpretados e categorizados para,

entdo, serem distribuidos. A distribuicdo das informagdes, no entanto, pode ocorrer
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anterior ou posteriormente a elaboracédo do diagnostico. Isso porque a estruturacao
dessas primeiras etapas do processo, bem como a definicdo do seu uso, depende
diretamente da politica informacional adotada pela organizacgéo.

O diagnéstico serve, essencialmente, para reduzir as incertezas que cercam a
organizacdo a respeito de como ela é vista, compreendida e posicionada no
mercado. Para tanto, a organizacdo precisa estar munida de informacdes relevantes
sobre si e sobre o ambiente no qual esta inserida.

Para reunir essas informacoes, Oliveira (1997) coloca a possibilidade de se
pesquisar tanto de forma direta, através das fontes primarias, quanto indireta,
utilizando-se fontes secundéarias. As fontes primarias, segundo o autor, sdo
adquiridas por pesquisas feitas pela propria organizacédo dentro do seu ambiente. J&
as fontes secundarias sdo obtidas através de pesquisas realizadas por terceiros.
Chiavenato e Sapiro (2009) ainda colocam, entre as fontes de informacéo, os dados
coletados a partir das declaracfes espontaneas geradas por usuarios na internet.

As organizacOes precisam coletar dados a respeito de seu ambiente para
transforma-los em informacao inteligente e, posteriormente, em conhecimento e
sabedoria para com ele conseguirem se adaptar melhor as mutaveis circunstancias
externas. O desempenho organizacional depende diretamente disso.

Ainda podem-se compreender os dados, conforme coloca Simdes (2006),
como a matéria-prima para a criacdo da informacdo. Sua interpretacdo, formulada a
partir dos métodos de contextualizacdo, categorizacdo, célculo, correcdo e
condensacao sugeridos por Davenport (1998), constitui a base para a reducédo das
incertezas e, portanto, para a vantagem competitiva, formulada a partir da definicéo
da identidade e do posicionamento da marca no planejamento estratégico.

Apresentado o diagndstico, tém-se as respostas para as incertezas
levantadas pela organizacdo durante o processo de definicAo de necessidades
informacionais, e, entdo, pode-se partir para a elaboracdo do planejamento
estratégico.

E no planejamento estratégico que as informacbes adquiridas pela
organizacdo sdo utilizadas para o estabelecimento de objetivos e de progndsticos
estratégicos, identificando-se, de acordo com Chiavenato e Sapiro (2009),
oportunidades para a atuacdo da organizacdo. Essas oportunidades, segundo

Oliveira (1997), devem seguir 0s objetivos estabelecidos anteriormente pela
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organizacao, proporcionando a ela vantagem competitiva sobre seus concorrentes,
definida pelo posicionamento de marca.

O préximo passo sugerido refere-se a elaboracdo dos planejamentos tético e
operacional, nos quais a comunicagdo esté inserida, com o intuito de complementar
0 planejamento estratégico e definir as acdes que conduzirdo a organizagao a atingir
0s objetivos desejados. As informacdes, nessas duas instancias, estao relacionadas
aos indicadores de desempenho apontados durante a criagdo de suas metas
particulares.

Assim, pode-se observar de que forma a informacdo constitui papel fundamental
para os processos de comunicacéo, principalmente em seu planejamento.

Em nivel tatico, a comunicacdo ird utilizar a informacdo para elaborar um
planejamento que traduza para o publico geral, ou segmentos especificos de
publico, a identidade previamente definida no planejamento estratégico. No contexto
da comunicacdo de marca, contudo, esse planejamento € responsavel também por
propagar especificamente ao publico externo os beneficios que compfem o
diferencial da marca, ou seja, seu posicionamento.

Além disso, Chiavenato e Sapiro (2009) colocam a necessidade de monitorar
a informacdo ndo somente antes da elaboracdo do planejamento, mas também
durante e ap6s a sua aplicacdo. Para isso, colocam a utilizacdo de técnicas de
controle e avaliagédo de planejamento.

Segundo os autores, o controle deve ser realizado desde o inicio do
planejamento, e ndo apenas apdés a sua conclusdo. Isso porque, a partir do
acompanhamento das acdes, conforme colocam os autores, é possivel identificar as
acOes que ndo possuem resultados parciais compativeis com 0s previstos pelos
objetivos da organizacéo. Dessa forma, pode-se verificar a necessidade de alteracéo
no planejamento, a fim de aprimora-lo.

Ja a avaliacdo nada mais € do que a percepcdo sobre os resultados do
planejamento apos sua conclusdo. Com ela, serdo levantadas novas incertezas, e
identificadas novas oportunidades na qual a organizacdo podera atuar, reiniciando,
assim, o processo de planejamento.

Conclui-se, portanto, que o planejamento é um processo cercado de
incertezas; e estas, por sua vez, necessitam de informacdes das mais diversas
fontes para serem reduzidas. A informacéo esta, conforme colocam Chiavenato e

Sapiro (2009, p. 70), “[...] no inicio, no centro e no fim de tudo o que ocorre na
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organizacao”. Portanto, ela se constitui como o diferencial competitivo para que as
organizacdes elaborem um planejamento estratégico que as permitam utilizar todo o
potencial presente em suas oportunidades. Entdo apos isto entraremos no capitulo
que tomard como base tudo que foi abordado e servira para analisar o que foi

proposto.
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5 CLASSICO GRE-NAL: DO CAMPO AO INSTAGRAM

Apés ter conhecimento do que é a gestdo de marca, planejamento, redes
sociais e tendo o embasamento tedrico necessério, este trabalho tem como objetivo
analisar a utilizacdo de um dos meios de comunicacdo mais novos e populares da
atualidade — o Instagram — e conhecer como acontece a gestdo e planejamento de
informagdes da dupla grenal no instagram em relagdo aos jogos de futebol. Tal
procedimento busca entender como acontece esta gestdo e planejamento de
informacBes no Instagram da dupla Gre-nal visto que ha trés resultados possiveis

em um jogo de futebol (vitéria, empate e derrota).

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste trabalho foi usada a técnica de pesquisa chamada de pesquisa
bibliografica, baseada na teoria de Marconi e Lakatos (1992). Essa técnica consiste
em fazer o levantamento de conteldo existente sobre os assuntos e selecionar o
qgue for mais relevante para o seguimento e compreensdo do estudo apresentado.
Os textos utilizados como base para este estudo foram encontrados disponiveis de
forma online no periodo da coleta, o que significa que 0 acesso esta sujeito a
disponibilidade do servidor em que o conteudo est4 hospedado e que este pode
sofrer mudancas sem aviso. Também foram utilizados textos impressos, garantindo
uma reconsulta fiel em qualquer periodo.

A analise foi realizada sobre as publicacdes retiradas do perfil oficial do
Instagram de ambos os clubes no periodo de 14 de abril de 2018 até 29 de abril de
2018, considerando as imagens e os textos das legendas, além do numero de
curtidas e comentarios.

Bardin (2009, p. 38) caracteriza a analise de conteudo como “[...] uma técnica
de investigacdo que tem por finalidade a descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteudo manifesto da comunicacado”. Segundo Gomes (1979, p. 12),
“A analise de conteudo é um método para estudar e analisar as comunicac¢des na
forma sistematica, objetiva e qualitativa, com a finalidade de mensurar variaveis [...]".
Ele diz que é possivel trazer significados através da analise de conteudo, ja que séo
produzidos efeitos de uma pessoa para a outra. Tendéncias no conteudo sao

encontradas por meio deste tipo de técnica, além ser possivel a percepcdo de
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intencdes do publico, atitudes e valores do grupo, entre muitas outras possibilidades,
desde que se empregue a sensibilidade necessaria.

Para que se possa fazer a andlise, antes € preciso coletar os dados e criar
uma técnica para estuda-lo. Neste trabalho foi utilizada a técnica de categorizagéo,
gue tem como objetivo fornecer uma representacdo simplificada dos dados brutos.
Conforme Gomes pontua (1979, p. 30), “As categorias de analise constituem
guestbes-chave nesta técnica de pesquisa [...]". Para Simdes (2006, p. 41), “A
informag&o ndo se encontra nos dados, mas na percepc¢ao da estrutura dos dados.
Para se chegar a ela tem-se que, antes, dar forma aos dados, e € a légica que faz
isso”. Nesse sentido, Bardin (2009) lembra que as diferentes fases da analise de
contelido séo: a pré-andlise; a exploracdo do material e o tratamento dos resultados,
a inferéncia e a interpretacao.

Na pré-analise buscou-se a historia do Sport Club Internacional e do Grémio
Foot-ball Porto Alegrense, para entender quais 0s valores macro que regem suas
marcas. Depois, ainda na pré-analise, foram verificados os meios online pelos quais
eles se comunicam com seu publico seguidor e, pelo critério de volume de
publicacdes no periodo da analise, foi escolhida a rede social Instagram como foco
principal do trabalho. O periodo analisado foi de 14 de abril de 2018 até 29 de abril
do mesmo ano. Posteriormente foram feitas observacfes a respeito das publicacdes
na rede escolhida e criadas as categorias necessarias para entender o proposito
estratégico do uso da rede por cada uma das marcas (exploragdo do material e
tratamento dos resultados). As categorias identificadas serdo detalhadas, ainda
nesse capitulo e serdo apresentadas através de exemplos em forma de capturas dos
posts. Em cada categoria foram trazidos exemplos das publicagcdes para que se
possa entender o padrao que € apresentado na analise (inferéncia e interpretacao).

5.2 RESGATE HISTORICO

Neste subitem, apresenta-se um breve relato a respeito da historia de cada
um dos clubes estudados, destacando fatos importantes para a compreenséao de
como esses clubes tém desempenho no futebol, dentro e fora de campo. As
informacgBes que aqui apresentamos foram extraidas e interpretadas a partir das

publicacdes dos clubes em seus sites institucionais.
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5.2.1 Grémio Foot-Ball Porto Alegrense

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense foi fundado em 15 de setembro de 1903.
De acordo com o site do clube (www.gremio.net), durante uma exibigdo do Sport
Clube Rio Grande em Porto Alegre, a bola utilizada na partida murchou e Candido
Dias da Silva, um paulista residente no Rio Grande do Sul, emprestou a sua. Em
troca disso, recebeu as primeiras ligbes sobre futebol e de como proceder para
fundar um clube.

Nos primeiros anos do século XX, os clubes de futebol, ainda amadores,
passaram a, através da aquisicdo de campos de treino e da formacao de ligas ou
federacdes, legitimar a pratica do esporte. Nesse periodo, o Grémio conquistou
diversos titulos, além de estabelecer a tradicional rivalidade mantida até hoje com o
Sport Clube Internacional, fundado em 1909.

No Fortim da Baixada, o primeiro campo do clube no bairro Moinhos de Vento,
se viu o surgimento do maior idolo da histéria gremista, o goleiro Eurico Lara, que €
0 Unico atleta a constar no hino de um clube brasileiro. Militar vindo de Uruguaiana,
Lara defendeu o Grémio de 1920 a 1935. Sua Uultima partida foi o Gre-Nal
Farroupilha, em que jogou somente o primeiro tempo porque ja estava bastante
doente. O goleiro, que tinha tuberculose e problemas cardiacos, morreu 40 dias
depois da sua ultima partida.

Em 1954, foi inaugurado o Estadio Olimpico Monumental, que marcou o inicio
do periodo denominado: dos 12 em 13. Doze campeonatos em 13 disputados: o
Pentacampeonato Gaulcho e Metropolitano de futebol profissional de 1956 a 1960 e
0 Heptacampeonato Gaucho de 1962 a 1968. Apesar de ter participado da Taca
Brasil, tendo inclusive conquistado o terceiro lugar em 1959, 1963 e 1967, o Grémio
que se conhece hoje comecou a ser construido apenas nos anos 1980. Foi nesse
periodo, portanto, que foi possivel a invengdo de uma tradicdo em torno do clube.

O que se viu no futebol na década de 1980 foi a gradual organizacdo do
esporte enquanto negocio. As transmissdes de televisdo, as cotas de publicidade e o
consequente aumento dos salarios dos jogadores responsaveis pelo espetaculo,
elevaram o esporte ao sucesso que € hoje em termos profissionais. Em 1981, o
Grémio foi campeéo brasileiro sobre o Sado Paulo. Até entéo, o clube ainda néo tinha
conquistado um titulo de maior repercussao que servisse de marco na sua historia.

Ainda assim, por mais representativa que esta vitéria tenha sido perante os outros
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clubes brasileiros, ja que o inseriu no cenario nacional como um “grande clube”, o
titulo ndo o diferenciava dos demais clubes brasileiros (e principalmente do seu
principal rival o Internacional, que havia sido campedo brasileiro em trés
oportunidades — 1975, 1976 e 1979) e, portanto, ndo tinha poder simbdlico suficiente
para criar uma tradicdo gremista. O ano de 1983 torna-se um marco para o clube,
pois 0 mesmo nasce, em termos de representatividade para os demais clubes e
torcedores através das conquistas da Copa Libertadores da América e do Mundial

Interclubes. Mais que isso, neste ano da-se o0 nascimento da tradicdo do Grémio.

Teimosamente, passando por cima de tudo, o futebol brasileiro é outra vez
campedo mundial. Agora foi a vez do Grémio, que venceu até a tradi¢cao
segundo a qual um time deve estar sempre em atividade para ndo perder o
entrosamento, a nocao do jogo. A equipe galcha preparou-se com um zelo
gue beirou a temeridade e chegou brilhantemente, comoventemente ao seu
maior objetivo. E pensar que quando a Selecdo Brasileira precisava vencer
o Uruguai, em Salvador, o estonteante Renato ficou no banco. O Grémio
entra para a histéria do futebol mundial. Para completar a festa de sua
enorme torcida, ndo faltou sequer o detalhe de ter derrotado um adversério
com as mesmas cores do Internacional, seu mais ferrenho rival. E Téquio
pdde assistir mais uma vez a superioridade do futebol sul-americano
quando este se impde sem querer copiar os modelos europeus. Num ano
em que nada deu certo para o nosso futebol é realmente alentadora a
facanha da brava equipe gremista. Que sirva de exemplo para os dirigentes
da CBF, das federacdes, que signifique mais forca aos clubes
verdadeiramente grandes do pais. Porque o mundo, esta provado,
reconhece ndo € de hoje a superioridade do tipo de futebol que se pratica
por aqui. Porque a terra, como constatou o astronauta, é realmente azul,
maravilhosamente gremista (KFOURI, 1983, p. 3 apud LORENZ, 2009, p.
03).

Em 1989, o Grémio foi campeédo da primeira Copa do Brasil, vencendo o
Sport Recife por 2x1. Apesar de ter vencido a Supercopa do Brasil em 1990, o
Grémio foi rebaixado para a Série B pela primeira vez em 1991. Beneficiado por
mudancas ocorridas no regulamento durante a competi¢céo, o clube retornou a elite
do futebol em 1992 e abriu caminho para sua década mais vitoriosa.

A década de 1990 trouxe uma transformacdo gradual para futebol brasileiro.
Depois de ver repetidamente as sele¢bes fracassarem na década de 1980, o futebol-
arte, o genuino futebol brasileiro do virtuosismo técnico acabou cedendo espaco
para o chamado futebol de resultados. O tetracampeonato de 1994, onde o Brasil
consagrou o futebol pragmatico, trouxe uma “crise de identidade” para o futebol
brasileiro, acostumado a ser reconhecido pela sua exceléncia técnica e ndo pela sua
disciplina tatica. Esse pragmatismo ajudaria a legitimar a imagem do Grémio dos
anos 1990.
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Em 1994, depois de um comeco dificil, o técnico Luis Felipe Scollari — o
Felipdo — conquistou a confianca da torcida e levou o clube ao bicampeonato invicto
da Copa do Brasil. O estilo de Felipdo era o espelho perfeito da identidade do
Grémio, e com um time formado sem estrelas, mas com jogadores que queriam
provar seu valor. Nesse momento, Fabio Koff (que dirigiu o clube pela segunda vez
entre 1993 e 1996) montava uma equipe que somente ia parar de conquistar titulos
em 1997, quando ganhou pela terceira vez a Copa do Brasil, e encerrou a gloriosa
década de 1990.

Paralelamente a esse momento, seguindo a tendéncia nacional, o clube faz
uma parceria com a empresa de marketing suica ISL (associada também ao
Flamengo). A unido levaria o clube a uma profunda crise econdmica no inicio da
década seguinte (anos 2000), culminando no rebaixamento do clube para a Série B
do Campeonato Brasileiro de 2004, além de uma grande divida que onera seus
cofres até hoje. Mais do que isso, a crise e o rebaixamento trariam para o Grémio o
altimo marco na sua historia.

O episddio ficou conhecido como a “Batalha dos Aflitos” e possibilitou que o
termo “imortalidade”, presente no hino do clube composto por Lupicinio Rodrigues,
fosse trazido para outra esfera. Se no contexto cantado pelo hino, era sua historia
gue o fazia imortal, agora o clube assim o é porque foi ao inferno (segunda divisédo) e
voltou mesmo quando a recuperacdo parecia improvavel. Paulo Santana,
reconhecido jornalista do Grupo RBS e batizado por muitos como um dos maiores
personagens da torcida do Grémio, explode em emocdo em crbnica publicada no
Jornal Zero Hora, na segunda-feira apds a “Batalha dos Aflitos”

Se a vitoria foi mérito do Grémio ou demeérito do Nautico, ja ndo importa mais.
A partida que trouxe o clube de volta a primeira divisdo deu contornos épicos e
sobrenaturais a sua histoéria, apropriados pelo carater que a propria torcida adotou a
partir daquele mesmo ano. Dentre as muitas faixas expostas no estadio em dias de
jogo, ha uma com os seguintes dizeres: “26/11/2005. Jamais nos matarao”. Isso
reforca a crenca da torcida e, por conseguinte a imagem do clube, de que o Grémio,
independente da situacdo adversa em que se encontrar, pode reverter o resultado
no fim ou ao menos vai lutar para isso.

A crise econdmico-financeira e a consequente queda para a segunda divisdo
foram responsaveis também por um movimento nas arquibancadas do Estadio

Olimpico: o surgimento da Geral. Além de incentivar (ou alentar) a equipe todo o
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tempo com cancbes de ordem, no momento de comemorar 0s gols do time, essa
torcida organizada faz a chamada “avalanche”, que consiste em descer correndo os
degraus da arquibancada em diregdo ao muro de protegcdo. A “avalanche” se tornou
um simbolo do Grémio, ao passo que ela reforca a identidade que assumiu para o
clube.

Embora a histéria do Grémio em 1983 enquanto um clube gaudcho ja existisse
— visto que ja havia conquistado diversos titulos dentro do Rio Grande do Sul, sem
essas narrativas e sem essas conquistas, ndo haveria essa singularidade no
discurso gremista que tdo bem o diferencia dos outros clubes brasileiros e do proprio
Sport Clube Internacional (como representante do futebol gatcho). Foram, portanto,
as suas conquistas que possibilitaram a construcdo das suas identidades e
consequentemente a criagao da no¢ao da sua torcida.

5.2.2 Sport Club Internacional

Se o surgimento do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense se deu gragas a unido
e ao empenho de jovens amigos, a origem do Sport Club Internacional esta
associada a um histérico familiar: o da familia Poppe. Mais especificamente aos
irmaos Henrique, José Eduardo e Luiz Madeira, que chegaram a Porto Alegre, em
1901, vindos de Sé&o Paulo.

O contexto para a fundacdo do clube remetia a uma cidade que se
modernizava e progredia rapidamente. Em 1908, bondes elétricos tinham substituido
0s puxados a burro; acabava-se de instalar iluminacgéo elétrica em todas as ruas do
centro; a populacdo havia saltado de 73 mil habitantes em 1900 para 120 mil. J& o
Estado do Rio Grande do Sul como um todo vivia sob forte influéncia do positivismo,
e 0 governo havia determinado a criacdo de novos espacos publicos para praticas
esportivas, a fim de formar jovens para o Exército.

Tendo um grande desejo de jogar futebol, pratica que haviam aprendido ainda
em Sao Paulo, José e Luiz, os irmaos mais jovens, viram Henrique articular a
criacdo de um novo clube, algo que viria a se consolidar no dia 4 de abril de 1909.
Aos 18 anos, Jodo Leopoldo Seferin, que emprestou o pordo da casa do pai para a
reunido de fundacao do Inter, foi eleito presidente.

Para dar credibilidade ao clube, o capitdo Graciliano Ortiz foi escolhido

presidente de honra do Inter. Além de militar, Ortiz era um homem de prestigio junto
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a José Montaury, intendente de Porto Alegre. Foi através de Ortiz que o Inter, recém
fundado, obteve junto a Intendéncia o seu primeiro campo: a llhota (atual praca
Sport Club Internacional).

A definicdo sobre as cores da agremiagao veio a partir da decisao do carnaval
de rua daquele ano. Prevaleceu o vermelho dos Venezianos ante o verde dos
Esmeraldinos. Quanto ao distintivo, o primeiro simbolo do Sport Club Internacional
era formado com as iniciais SCI, bordadas em vermelho sobre o fundo branco, sem
a borda também vermelha que apareceu logo em seguida. J4 na década de 1950
aconteceu a inversdo, com a combinacdo de letras passando a ser brancas sobre
fundo vermelho.

No dia 12 de outubro de 1909, diante do Militar, o Inter obteve sua primeira
vitéria: 2 a 1. Trés anos mais tarde, a instituicdo recebeu seu primeiro campo
exclusivo de jogo, ainda em condi¢cBes precarias: a Chacara dos Eucaliptos. A partir
dai, as vitérias comecaram a aparecer em abundancia. No ano seguinte, venceu o
seu primeiro campeonato: o Metropolitano. A conquista foi seguida de outras quatro.
Nesse periodo, veio a primeira vitéria em Gre-Nal: 4 a 1, em 1915. J4 a conquista do
campeonato Gaucho, veio pela primeira vez, em 1927.

Em 1928, o Inter esteve préoximo de fechar suas portas. O Asilo da
Providéncia (dono da Chéacara dos Eucaliptos) resolveu vender o terreno e deu
preferéncia ao Internacional, que nao se interessou pela compra. lldo Meneghetti,
que fora homenageado como patrono do clube, foi o responsavel por iniciar uma
campanha de arrecadacdo de dinheiro para comprar um terreno no bairro Menino
Deus. ApOs utilizar campos que ndo eram seus durante vinte anos, o Colorado —
como também € conhecido o Internacional — adquiriu uma propriedade. O estadio
dos Eucaliptos, inaugurado em 1931, tinha capacidade para aproximadamente dez
mil pessoas e foi o grande passo para a mudanca social vivenciada pela
agremiacao.

Em 1969, o Internacional foi para uma casa maior, o Estadio Beira-Rio - 0
qual teve ajuda dos proprios torcedores em seu processo de construcdo. Em 6 de
abril daquele ano, o clube instaurou uma nova mentalidade no futebol, de acordo
com o qual os seus jogadores deveriam ter no minimo duas dessas trés qualidades
essenciais: habilidade, forca e velocidade. Atitudes essas que impulsionaram o clube
na década de 1970. Recordes foram batidos — como Octacampeonato gaucho, de

1969 a 1976 — e 0 novo estadio correspondeu a expectativa da fanatica torcida e foi
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palco para uma das melhores épocas vividas pelo Internacional no futebol nacional.
Foram trés titulos brasileiros (1975, 1976 e 1979) em menos de dez anos.

Se a década de 1970 foi a melhor do século para o Internacional, os anos
1980 ficaram marcados pela escassez de titulos. Somente alguns torneiros foram
conquistados e esses tém maior valor mais por serem internacionais, do que pela
conquista em si e apreciacao da sua torcida. Somente em 1992 é que o clube voltou
a ganhar um titulo relevante: pela primeira vez, o Inter tornou-se campeédo da Copa
do Brasil, ao derrotar o Fluminense no Estadio Beira-Rio.

O Sport Club Internacional entrou no novo milénio buscando nas categorias
de base a esséncia do seu futebol. Em 2002, apés um jejum de cinco anos, o Inter
voltou a ganhar o Campeonato Galucho em quatro conquistas consecutivas. Paralelo
a isso, a profissionalizacdo do clube, através de um direcionamento estratégico,
somado aos planos de modernizacdo do estadio trouxeram o Inter de volta as
competi¢cdes internacionais (que nao acontecia desde 1993), dentre as quais a Sul-
Americana, disputada em 2004 e 2005.

A grande virada do Sport Club Internacional se deu em 2006, quando da
conquista da Copa Libertadores da América. O time do técnico Abel Braga teve de
superar seis adversarios diferentes em 14 partidas para ficar com a taca inédita
dentro do clube. O site do Internacional assim descreve o0 sentimento que o0s

torcedores viveram naquele momento,

[...] na semana que antecedeu a grande final da Libertadores foi marcada
por muita expectativa. Nao se falava em outra coisa em Porto Alegre. Todos
os colorados contavam as horas para o inicio da partida mais importante
dos 97 anos da histéria do Sport Club Internacional. Seis dias antes do
confronto decisivo contra 0 Sao Paulo j4 havia torcedores acampados no
péatio do Estadio Beira-Rio aguardando pela venda dos ingressos. Na noite
do dia 16 de agosto de 2006, o Gigante foi invadido pela massa colorada.
Avida pela conquista do titulo, a torcida vermelha transformou a ansiedade
em confianga e empurrou o time de Abel Braga rumo a conquista do
continente sul-americano (SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2011).

Quatro meses depois, dessa vez no Japao, a historica vitéria de 1 a 0 sobre o
Barcelona, na final do Mundial de Clubes da FIFA, colocou o Internacional no topo
do mundo do futebol. Adriano Gabiru foi o autor do gol que impulsionou o Sport Club
Internacional para o cenéario dos grandes clubes mundiais. No ano seguinte, em

2007, a vitoria na Recopa Sul-Americana deu ao clube a Triplice Coroa.
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E os titulos internacionais ndo pararam por ai. Em 2008, o Colorado ganhou a
taca Sul-Americana e a Dubai Cup: mais uma vez o clube mostra que tdo importante
quanto trazer troféus para dentro do estddio, é participar e mostrar a marca do
Internacional para o mundo.

Em 2010, o Internacional se iguala ao maior rival, Grémio, nos titulos da Copa
Libertadores da Ameérica, vencendo o Chivas Guadalajara, por 3 a 2, no Estadio
Beira-Rio. A América € dominada pela segunda vez como territério do Sport Club
Internacional, mas a alegria colorada logo foi reprimida. O sucesso do Mundial de
Clubes em 2006, ndo conseguiu se repetir e o clube perdeu na semifinal do torneio,
para o TP Mazembe, da Republica Democrética do Congo, por 2 a 0

Em 2012 O clube empenhou-se na reforma do Beira-Rio, que ficou fechado
para obras visando a Copa do Mundo de 2014. Nesse periodo fora de casa, o Inter
precisou se virar com estadios temporarios, mandando suas partidas no Estadio
Centenario, em Caxias do Sul, e no Estadio do Vale, em Novo Hamburgo. Na
temporada de 2014, o técnico Abel Braga retornou ao clube pela quinta vez. No dia 6
de abril de 2014, o Beira-Rio foi oficialmente reaberto numa partida amistosa entre
os donos da casa e o Pefiarol, do Uruguai, com vitoria do Internacional pelo placar
de 2 x 1. Em 2014 conquistou o seu 43° titulo do Campeonato Gaucho.

Em 2016, com Argel Fucks comandando o time colorado, o clube manteve a
sequéncia de titulos e sagrou-se hexacampedo estadual ao vencer seu 45° titulo
do Campeonato Gaucho, e também foi campedo, pela primeira vez, da Recopa
Gaucha. No ambito nacional, foi eliminado na semifinal da Copa do Brasil de 2016,
porém, no Campeonato Brasileiro ndo teve o mesmo sucesso. A diretoria demitiu
Argel Fucks, e, mesmo com as passagens dos técnicos Falcéo, Celso Roth e Lisca,
o Internacional ndo se recuperou da ma fase e foi rebaixado pela primeira vez na
sua histdria, terminando a competicdo em 17° lugar.

Para a temporada de 2017 o clube ndo conseguiu manter a sequéncia de
titulos estaduais, sendo vice-campedo do Campeonato Gaucho. O time colorado foi
vice-campedo do Campeonato Brasileiro - Série B, onde totalizou 71 pontos, em 20
vitérias, 11 empates e apenas 7 derrotas, garantindo a sua volta a elite do futebol
brasileiro. Em 2018 o clube acabou surpreendendo a expectativa dos torcedores e
da midia e vem brigando pela lideranca do campeonato e tendo garantido sua
presenca na Libertadores com 4 rodadas de antecedéncia para o fim do

campeonato.
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5.3 AS VARIAVEIS DO ESPORTE

Diversos estudos foram realizados com o objetivo de verificar quais as
variaveis que influenciam no desempenho dos clubes em campo, bem como quais
possuem relacdo com a vitdria do time em determinado jogo. Trabalhos como os de
Haas (2003) e Gomez e Mendo (2012) procuram identificar variaveis que possam
explicar a performance do time em campo. A literatura apresenta varios fatores que
podem influenciar o resultado final das partidas de futebol. O fato de o clube jogar
em casa ou no estadio do adversario pode influenciar no resultado da partida
(CUNHA, 2003).

Nevill e Holder (1999) apontam que além do mando de campo, outro fator que
pode influenciar o resultado final, é a participacdo da torcida em campo. No entanto,
o estudo de Medeiros Filho e Haddad (2008) ndo apontou a torcida como um fator
influenciador no rendimento do clube confirmando apenas como relevante o fato de
jogar em casa. Variaveis como posse de bola, chutes a gol, ataques a favor, acbes
defensivas, entre outros aspectos taticos podem explicar o fato de o time ganhar ou
perder o jogo (THAUREAUX; CUADRO, 2003).

Sabe-se, porém, que o espetaculo do futebol é assistido por uma multiddo de
torcedores. Os torcedores dos clubes de futebol podem ser considerados seus
clientes e/ou consumidores. S&o eles que compram os produtos licenciados,
compram ingressos para assistir 0os jogos nos estadios, tornam-se socios dos clubes,
entre outros. Um ponto interessante € que no futebol, o consumidor adquire o
produto mesmo sabendo da possibilidade de fracasso, mesmo sendo este um
produto inconstante e imprevisivel visto que nédo € possivel saber o resultado
previamente (GUINDANI et al, 2012). Leoncini e Silva (2005) afirmam que o principal
fator de satisfacdo para esses clientes-torcedores é a conquista de sucesso
esportivo sob a forma de ganhar jogos e conquistar titulos em competi¢cdes. Navarro-
Garcia (2014) identifica que a qualidade, entrega e o esfor¢o do time em campo sao
fatores valorizados no quesito satisfacdo para os clientes-torcedores dos clubes.
Este resultado corrobora com o achado por outros estudos (ROSA DIAZ;
VERDUGO; FLORENCIO, 2012; THEODORAKIS et al, 2013).

E relevante ressaltar que a ligagdo emocional existente entre torcedores
(clientes/consumidores) e o clube (provedor do servico) é tdo forte que os

consumidores tendem a desprezar a estrutura e o ambiente quanto a um fator para a
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satisfacdo, interessando-se mais pelo desempenho da equipe em campo (MOURA;
LUCIAN, 2008). Diante do exposto, é possivel verificar que a literatura sustenta o
pressuposto de que um bom desempenho em campo, vitrias e conquistas de
campeonatos apresentam relacdo com a gestdo de marca e planejamento nas redes
sociais.

Atualmente, o futebol é o esporte mais popular do mundo, presente em mais
de 200 paises e constitui uma importante atividade econémica global que movimenta
bilhbes de ddélares por ano. Prever resultados de jogos de futebol € um problema
complexo e desafiador, ja que diversas variaveis contribuem para o resultado final de
um jogo, e algumas sao impossiveis de serem previstas. Para que se possa prever o
resultado de um jogo, pode ser necessario coletar e analisar uma grande quantidade
de dados. Estratégias referentes a mineracdo de dados sao constantemente
utilizadas para prever resultados de alguns esportes como o futebol, ténis, futebol
americano, entre outros.

Um esporte onde na linha de raciocinio principal temos 3 possiveis
resultados, vitoria de cada um dos times e o empate. S6 nessa linha ja percebemos
gue ele é complexo, tem 3 possibilidades logicas de resultado, o que ndo acontece
em outros esportes, como o Ténis por exemplo. Mas agora, se forem analisar o
futebol de perto, vao perceber que ele é muito mais complexo que qualquer outro
esporte no mundo inteiro. E o motivo disso? O objetivo do jogo, o Gol.

Em outros esportes como o basquete, volei, por exemplo, temos 0s pontos,
aguele fator ir4 se repetir por muitas e muitas vezes. A mesma jogada daquele time
irA ser realizada milhares de vezes em uma temporada, logo 0S numeros
constantemente irdo se repetir e por iSso se consegue chegar com maior precisao a
nameros de possibilidade mais fidedignas nesses esportes, pois fica mais facil
elaborar as linhas de pensamento e planejamento. Em outros esportes, como o
futebol americano, baseball e ténis, conseguimos ter uma no¢do muito melhor sobre
as linhas dos eventos, pois 0s mesmos fatores irdo se repetir. Até mesmo nas
corridas de cavalo as variaveis séo poucas perto do futebol.

No futebol o estudo se baseia muito no acontecimento maximo do esporte que
€ o0 “Gol”, algo que pode ocorrer das formas mais inusitadas e ser desperdicado das
formas mais horrorosas, assim como o desempenho da equipe pode ser afetado por
fatores extracampo, como salarios atrasados, fator local, torcida, fatores internos.

Como se V&, as variaveis sdo muitas. Mas mesmo assim, sempre tentando projetar
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linhas mais préximas da realidade, no final o fator “acaso”, “sorte” ou “azar” estara
presente na maioria dos eventos e 0s decidird contra toda e qualquer projecao
contraria. Por isso uma estratégia bem elaborada deve estar por trds de qualquer
gestao.

No ambiente os fenbmenos observados podem ser ligados a um dado
conjunto de resultados possiveis. Dessa forma, variavel pode ser entendida como
qualguer quantidade, qualidade ou magnitude de uma caracteristica que pode
possuir varios valores numericos.

Variavel pode ser entendida como uma classificagdo ou uma medida; uma
guantidade que se altera em cada caso ou unidade de estudo. Uma propriedade no
objeto de estudo que pode ser medida e enumerada. Variavel é, convencionalmente,
um elemento representante do conjunto de todos os resultados possiveis de um

fendbmeno.

5.4 CATEGORIZACAO

Para que fosse possivel a analise de contetdo do Instagram dos clubes, foi
necessario o estabelecimento de categorias, isto permitiu classificar os contetudos de
acordo com suas particularidades e semelhancas. Segundo Bardin (2011), a
categorizacdo nao € obrigatoria para toda analise de conteudo; entretanto, a maioria
dos procedimentos de analise fica melhor organizada com um processo de divisdo
de categorias.

A categorizacao se da pela constituicdo de elementos de um conjunto que se
classificam por diferenciacdo e, logo apos, por reagrupamento segundo o género
(analogia), comregras ja estabelecidas. Para Bardin (2011), o critério de
categorizagcdo pode ser semantico (categorias tematicas); sintatico (verbos e
adjetivos); léxico (classificacdo das palavras conforme seu sentido, onde se agrupa
as palavras com sentidos proximos); e expressivo (categorias que classificam os
inumeros desequilibrios da linguagem). Além disso Bardin (2011) salienta que um

bom conjunto de categorias deve possuir:

e Exclusdo mutua — Isto €, cada item ndo pode existir em mais de uma Divisao;
e Homogeneidade — O fundamento da exclusdo mutua esta intrinseco a

homogeneidade das categorias.
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e Pertinéncia — Uma categoria é tida como pertinente quando possui adaptacéo
ao material de andlise escolhido e também quando pertence ao quadro
teorico definido.

e Objetividade e fidelidade - O responsavel pela andlise deve delimitar com
clareza as variaveis que serdo tratadas, assim como deve estabelecer os
indices que determinam o ingresso de um elemento em uma categoria.

e Produtividade: um conjunto de categorias € produtivo quando da resultados

ricos: em indices de inferéncias, em hipoteses novas e em dados exatos.

Considerando essas colocacdes sobre categorizacdo e a partir da observacéo
realizada no Instagram do Internacional e do Grémio, foi estabelecida a criagdo de
trés conjuntos de categorias tematicas, sendo a primeira, referente as imagens
publicadas em vitérias, a segunda referente as imagens postadas em empates e a
altima referente as imagens postadas em derrotas. O periodo de analise foi
estabelecido entre 14 de abril a 29 de abril de 2018. Tendo sido detectadas
dezesseis (16) postagens as quais, consequentemente, foram analisadas.

A seguir apresenta-se as tabelas 1,2 e 3 que exibem respectivamente as
situacdes detectadas na Vitoria, Empate e Derrota de cada um dos times, o numero

de postagens, o volume de likes (curtidas) e a quantidade de comentéarios

publicados.
Quadro 2 — Postagens em dias de vitoria
Posts Likes Comentarios

Internacional | 5 postagens 1°-16.961 1°-73

2°-7.526 2°-39

3°-19.646 3°-173

4° - 25.823 4° - 248

50-17.062 50-75

Rutens Grémio 3 postagens 1°-29.593 1°-181
2°0-29.635 20-142

3°-51.652 30-412

Fonte: elaborado pelo autor (2018).



Quadro 3 — Postagens em dias de empate

Posts Likes Comentarios
Internacional 3 postagens 1°-9.787 1°-58
20-11.146 20-111
3°-14.463 3°- 365
Empate Grémio 2 postagens 1°-16.243 1°-53
20-9.042 20-72
Fonte: elaborado pelo autor (2018).
Quadro 4 — Postagens em dias de derrota
Posts Likes Comentarios
Internacional 3 postagens 1° - 8.586 1°- 283
20-12.849 20-471
3°-10.813 3°-334
Derrota Grémio N&ao se aplica N&ao se aplica N&o se aplica
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Fonte: elaborado pelo autor (2018).

A partir desses dados foi elaborada a analise, conforme apresentado a seguir.

5.5 ANALISE

O Instagram tem como finalidade principal a publicizacdo de fotos e videos;
preciso criar um perfil para conseguir publicar fotos e interagir com os contetdos
publicados por outros atores que fazem parte desse site de rede social; interacdes
entre os atores sao possibilitadas, sendo as principais curtir e comentar fotos
publicadas. Sendo assim, bem como o Facebook o Instagram como um todo esta
atrelado as publicacdes e interacdes feitas nele. Isso quer dizer que o Instagram ja
foi criado com este intuito, portanto n&o foi algo apropriado pelo uso dos atores.

Para uma melhor compreensao do fenébmeno estudado, iniciou-se a analise
com uma descricdo sobre quem s&o os clubes, além de informacdes sobre seus
perfis em sites de redes sociais € uma breve andlise sobre os conteudos dos seus
perfis do Instagram. O processo seguiu, entdo, com a apresentacdo dos dados
coletados na analise de conteudo. A estruturacdo e o desenvolvimento da analise
basearam-se nas temaéticas elaboradas anteriormente. Tanto o Sport Club
Internacional como o Grémio Foot-ball Porto Alegrense estdo presentes e produzem

frequentemente conteudos nos seus perfis no Instagram.
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Figura 2 — Perfil no Instagram: @SClInternacional — com 652 mil de seguidores

scinternacional ®  seguindo -

6.517 publicagdes 652mil seguidores seguindo 51

Sport Club Internacional

Perfil oficial do Sport Club Internacional, o Clube de Povo do Rio Grande do Sul.
#5eChamalnterEssaloucura #Vamolnter #FeitosDePaixdo
www.internacional.com.br/radiocolorada

gustavoademoraes, pridf , lejuniorr e

Celeiro de ... App do Inter Loja do Inter Museu do ... Site Twitter Facebook

Fonte: Instagram (2018a).

Figura 3 — Perfil no Instagram: @gremio —com 1 milh&o de seguidores

gremio @ -

3.124 publicagdes Tmilhdes seguidores seguindc 79

Grémio FBPA

Perfil oficial do Tricolor

facebook.com/Gremio « youtube.com/gremiotvoficial
twitter.com/gremio = twitter/gremio_en » twitter/gremio_es

www.gremio.net

0 por junamattos, laurenclaux, deiacallegaro e outras 180 pessoas

Libertadores Ingressos #Grémioftl... Redes Atlet... GrémioMa... Redes Sociais

Fonte: Instagram (2018b).

Na pagina do Internacional (FIGURA 2) consta a informacao que até a data do

print® haviam sido realizadas 6517 postagens e o perfil segue outras 51 paginas

3 Print retirado em 29 out. 2018.
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comerciais ou perfis pessoais. No perfil tricolor (FIGURA 3) temos um namero de
postagens que cai praticamente pela metade, com 3124 publicacbes, mas em
compensacao segue 79 usuarios.

O perfil dos times no Instagram, objetos de andlise do presente trabalho, tem
as seguintes descrigdes: @scinternacional “Perfil Oficial do Sport Club Internacional,
0 Clube do Povo do Rio Grande do Sul #SeChamalnterEssalLoucura #Vamolnter
#FeitosDePaixdo www.internacional.com.br/radiocolorada. No perfil do @gremio
temos “Perfil Oficial do Tricolor, facebook.com/Gremio, youtube.com/gremiotvoficial,
twitter.com/grémio, twitter/grémio_en, twitter/grémio_es, www.gremio.net.

Ambos os perfis realizam algumas postagens por dia, todas elas com fotos de
alta qualidade onde quase sempre aparecem os jogadores, simbolo do clube ou as
dependéncias dos estadios. Grande parte das postagens feitas nos perfis desses
clubes no Instagram séo de conteudos sobre 0s jogos, treinamentos ou divulgacdes
de patrocinadores e material esportivo.

Ao realizar uma observacao do perfil dos clubes no Instagram, durante os dias
dos jogos da dupla grenal que foram realizados em 14, 15, 22 e 29 de abril de 2018,
percebeu-se que o Colorado fez um total de 11 publicacdes e na pagina do Grémio
temos somente cinco postagens. O conteddo ndo é muito diversificado j4 que esta
analise é feita somente nos dias em que aconteceram jogos da dupla Grenal no
campeonato brasileiro. Entdo as postagens tratam basicamente de antes, durante e
depois das partidas. A seguir, apresenta-se a andlise de conteldo com base nas

tematicas desenvolvidas anteriormente.

5.5.1 Vitoérias

A primeira tematica propde-se a analisar especificamente as postagens
realizadas por cada clube nos dias de vitéria e 0s seus usos estratégicos e
posteriormente sera efetuada a comparacdo entre as postagens de ambos os
clubes.

Inicia-se com a andlise do nimero de postagens dos clubes. O Sport Club
Internacional no dia de sua primeira vitéria no campeonato brasileiro de 2018
realizou cinco postagens referentes a partida. Destas postagens a primeira (FIGURA

4) aconteceu no periodo pré-jogo onde a publicacdo traz 0 momento em que capitdo
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D’Alessandro se aquece no gramado e é saudado pela torcida, pois estava de

aniversario no dia.

Figura 4 — Postagem 1 em dia de vitdria colorada

e ’ ’ "
‘ ‘ scinternacional € - Seguindo
, ‘ J . ’ Estédio Beira-Rio

scinternacional Idolo colorado é
‘ ovacionado pela torcida no seu aniversario.
' #Vamolnter #FeitosDePaixdo Sl
. @r_duarte75

eulucasf_luiz E o Dale é ndo adianta
@0@0

gaioaugusto @phenri.quee e roubou
mais bolas que o juiz rouba pro
Corinthians...

fabiipb_ Parabénsssssssss capitdo!
Obrigada por tuuudo. Torcida colorada

te ama @ M i} @dale10 v

A oQ o A

16.961 curtidas

Fonte: Instagram (2018a).

As proximas trés publicacdes da pagina foram realizadas no momento em que
a partida era realizada. A primeira delas (FIGURA 5) faz a chamada para que os
seguidores acompanhem a cobertura do jogo nos stories da pagina. Depois temos
duas publica¢des (FIGURAS 6; 7) enfatizando o momento magico do futebol que é a
hora do gol. Em ambas imagens vemos o jogador Nico Lopes correndo e
comemorando seus gols. O Internacional neste dia venceu o jogo por 2x0. E na
ultima (FIGURA 8) postagem do dia temos uma foto da torcida comemorando a
vitoria.

Percebeu-se também que a pagina do Internacional utilizou quase sempre as
mesmas hashtags em suas publicagbes neste dia. Sendo elas #Vamolnter
#FeitosDePaixdo que estiveram presentes em todas as postagens e
#Brasileirao2018 foi usada nas publicacbes que foram realizadas no momento do
jogo. Outro ponto a ser destacado é a falta de interacdo da pagina com o seu
publico. Lemos e Lévy (2010) falam que os usuarios do aplicativo sao livres para
interagirem como e quando quiserem com todos 0s outros usuarios do Instagram,

possibilitando uma comunicacdo em amplitude global, ou neste caso
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impossibilitando, pois conforme ja citado, a comunicacdo é um processo bilateral,
interativo e participativo em todos os niveis de alcance, Grunig (2011) alega que a
base do relacionamento € a comunicacdo. No total das cinco publica¢des tivemos
um total de 608 comentérios feitos por seguidores e nenhum destes foi respondido.

Em relacdo ao numero de likes nas postagens neste dia a média ficou em
17.403 curtidas por foto, sendo que a mais curtida teve 25.823 likes (FIGURA 7) e a
postagem com o menor engajamento teve 7.526 (FIGURA 5).

Figura 5 — Postagem 2 em dia de vitdria colorada

$ scinternacional @ - Seguindo
A\ Estadic Beira-Rio

scinternacional Tem cobertura do jogo no
nosso Stories. Confere I3! #Vamolnter
ZFeitosDePaixdo #Brasileirao2018 i@
@r_duarte7s

Ver todos os 39 comentarios
hj_nao @ec_baheaa kkkjkjk
phenri.quee Nico @
oficialboleiros_ GOL DO

INTERNACIONAL NO MEU
INSTAGRAM ! &)

Qg A

7.526 curtidas

15 DE ABRIL

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2018a).



Figura 6 — Postagem 3 em dia de vitdria colorada

Fonte: Instagram (2018a).

scinternacional @ « Seguindo
Estadic Beira-Rio

scinternacional GOL! Nico Lépez marca o
primeiro gel colerado no Brasileirdo 2018.

#\Vamolnter #FeitosDePaixdo
#Brasileirao2018 @ @r_duarte7s

Carregar mais comentarios
carlapereira1910 Baita foto!!! @ O
almerinda.beheregaray Parabéns Nico

pamiss_cunha Mito,mitou e sempre
vai mitar!

needmatteus @son_of_doom toma
teu 7x0 e teu 11x0 aqui, time pequeno

needmatteus @son_of_doom
“ganharam se peidando” KKK tu nem

A e i i S it i

© Qg

19.646 curtidas

15 DE ABRIL

Adicione um comentario...

Figura 7 — Postagem 4 em dia de vitdria colorada

Fonte: Instagram (2018a).
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Estadio Beira-Rio

scinternacional Gol! Nico marcou o

3
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)

Q

segundo gol dele na estreia do Brasileirdo.

#Vamolnter #FeitosDePaixdo
#Brasileira02018 @ @r_duarte7s

Carregar mais comentarios

larissamanoela_fun @joacbecker22 é
1550 mesmo nico tinha gue ser titular

joaobeecker1 @larissamanoela_fun
Nico TEM q ser titular nde tinha
renanluuis Ele ndo pode ser reserva!
Estd aprendendo a marcar! Ele merece
ir para o time titular!

deividmendes80 @son_of_doom
sofredor ...pelo visto ndo acompanha

CQud

25.823 curtidas

Adicione um comentario...
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Figura 8 — Postagem 5 em dia de vitdria colorada

scinternacional @ -« Seguindo
: Estadic Beira-Rio

scinternacional Estreamos com vitéria!
Confere 10 momentos do primeiro duelo
colorado pelo Brasileirdo. #Vamolnter
£FeitosDePaixdo @ @r_duarte7s
airegar mais comentanos
realdornelles10 NICO DANDO UM
TAPA NA CARA DO MAIONESE E SUA
CORJA..

zeliamarianazario Temos que jogar
sempre assim,mas podemos melhorar

corinthianstotal_ #Desde1979

paulosergioomatos Nico! Titular
absoluto!!! Parabéns,

kaioganja @scinternacionaloficiali (VA

®Qa A

17.062 curtidas

Fonte: Instagram (2018a).

Analisando as publica¢cdes do perfil tricolor pode-se notar algumas diferencas
significativas. No dia de sua primeira vitéria no campeonato brasileiro de 2018 a
pagina fez somente 3 publicagbes. Destas postagens, duas (FIGURA 9; 10) foram
realizadas no periodo pré-jogo e a ultima (FIGURA 11) aconteceu no periodo pos-
jogo. Nesta primeira parte de analise ja percebemos duas diferencas. Primeiro o
namero de postagens do Grémio € inferior ao do Internacional e também que nédo héa
postagens durante o periodo da partida por parte do tricolor.

Mas em compensacdo também se tem algumas similaridades e
peculiaridades, como por exemplo, a interacdo com o publico na péagina tricolor, que
também nao respondeu nenhum de seus 735 comentarios de seus seguidores. Além
do nimero de comentarios que recebe a pagina do Grémio, que é mais alta que a do
Colorado, também tem um ndmero maior de likes em suas publicagbes, tendo em
média 36.390. O perfil do Grémio utilizou as hashtags #Charrua #OFtubolNosUne
#UmbroNations #Grémio #Uruguai nas suas primeiras duas postagens em que
mostra imagens de preparacdo pré-jogo e que também aproveitam para mostrar o
langcamento de uma nova linha de uniformes inspirados na sele¢do uruguaia. E na
ultima postagem do dia utilizaram a tag #Brasileird02018 da mesma maneira que 0
Internacional utilizou, usando também outras: #CRUxXGRE #DiaDeGrémio.
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Figura 9 — Postagem 1 em vitéria gremista

=' =
u /D gremio @ « Seguir
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do novo manto #Charrua? @ esuy
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#Grémio #Uruguai
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dindaiara Cortez, ela é linda manda
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rosangela_bgr Amo muito esse timi
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niotemerro!! @O O PP P
gremionaboaenaruim @@ O R ¥
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J

ana.xarao @israel ribeiromaciel & sua 24

o Qg A

29.593 curtidas
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Fonte: Instagram (2018b).

Dessa maneira, se pode inferir que os clubes possuem ao mesmo tempo
algumas semelhancas e algumas diferencas em relacdo a gestéao e planejamento de
suas paginas no Instagram. Percebe-se que ambos utilizam mais esta ferramenta
apenas como forma de dissipar mensagens e, nesta posicado, eles tendem a ndo
explorar todas as formas de se relacionar com seu publico-alvo por esse meio. Por
exemplo, quando ambos tém muitos comentédrios em suas fotos, eles poderiam

interagir (comentar ou curtir), entretanto, isto ndo acontece.
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Figura 10 — Postagem 2 em dia de vitéria gremista

@ gremio @ « Seguir

gremio O @jaeloficial td pronte pra
crueldade com o manto #Charrua! @ @)ez
uy#OFutebolNosUne #UmbroNations
#Grémio #Uruguai

® Compre ¢ seu agora na GrémioMania
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Camr egar mais comentarios
rosangela_bgr Joga muito
david_gabriel_689 Cruel

gremionaboaenaruim Esse representa
o manto!! Vamoo @jaeloficial

gremionaboaenaruim @@ O R ¥

gremionaboaenaruim Siga nossa
péagina torcedor gremista!! @ @O R
pr4%4

gremionaboaenaruim @nacionalesmu
Ititud ooooo Grémio y Nacional, o 4

Qg A

29.635 curtidas

Fonte: Instagram (2018Db).

Figura 11 — Postagem 3 em dia de vitoria gremista

@ gremio @ - Seguir

gremio Com gol do estreante
@andreefeliped, comegamos o
#Brasileirdo2018 com vitoria e levamos os
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#Brasileirdo2018 #*CRUxGRE #DiaDeGrémio
Daniel Coelho / Agéncia PressDigital

Carregar mais comentarios
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ein
gHETT salleesjr @maxdariva hahahaha tem
muito campeonato ainda.

>

8

milenecallai5 Mais um crague pro

nosso tricolor@ @ @

©eQd N

51.652 curtidas

Fonte: Instagram (2018b).
Em relacdo a interacdo dos seguidores com as paginas se pode perceber

uma diferenca entre ambos, pois mesmo com um ndamero menor de postagens o
perfil do Grémio teve mais que o dobro de curtidas que o do Internacional, mas isso
também pode estar relacionado ao nimero de seguidores das paginas, ja que o
Grémio possui aproximadamente quatrocentos mil seguidores a mais que o
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Internacional. Destaca-se que assim como tem mais curtidas, as publicacdes do

Grémio possuem mais comentarios.
5.5.2 Empate

A segunda tematica de andlise se propde a analisar as postagens da dupla
Grenal na primeira rodada do campeonato brasileiro em que empataram seus jogos.
Neste dia a pagina do Internacional acabou publicando trés imagens em seu
Instagram, sendo que duas delas (FIGURA 12; 13) foram feitas durante o
andamento do jogo e a ultima aconteceu apos o final da partida (FIGURA 14). Em
relacdo ao nimero de likes podemos perceber um declinio em relacdo aos posts em
dia de vitoria ja que a média de curtidas caiu para 11.798, o que pode estar
diretamente relacionado ao resultado final da partida.

Ao contrario das curtidas o nimero de comentarios proporcionalmente foi
maior considerando que houve duas postagens a menos em relacdo ao dia de
vitoria, 0 que ndo quer dizer que seja um bom resultado, pois 0s comentarios no
geral sédo de criticas ao time e aos jogadores. Em relacdo as hashtags as utilizadas
pela pagina do Internacional nessa categoria foram as mesmas #Vamolnter e

#FeitosDePaixao.

Figura 12 — Postagem 1 em dia de empate colorado

{ @ scinternacional @ - Seguindo
Gigante da Beira-Rio

scinternacional Jogo rolando no Beira-Rio!
Confere no stories a cobertura da partida
& @ 10 #Vamolnter #FeitosDePaixdc
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hya6o #foradourado

lauSturvo D'Alessandro lento, sem
condigdes de ser titular. Jogador pra
segundc tempo.

\ A
: "k\ conanbarbaro600 Segunda divisio 2
caminho
- . paulordaniel 8om jogo.
y conanbarbaro600 Quando eu ia no
v d estadic eu esperava os jogadores para -

9.787 curtidas

Fonte: Instagram (2018a).
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Figura 13 — Postagem 2 em dia de empate colorado

\\ scinternacional @ - Seguindo
Gigante da Beira-Rio

scinternacional Damido em ag&o contra o
Cruzeiro & ) 10 #Vamointer
#FeitosDePaixdo

Carregar mais comentarios
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de deus
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flamengo, pra manda essa nulidade
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Qg N

11.146 curtidas

Fonte: Instagram (2018a).

Figura 14 — Postagem 3 em dia de empate colorado

$ scinternacional @ - Seguindo
\ Gigante da Beira-Rio

scinternacional Patrick foi um dos
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Carregar mais comentarios
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©Qd N

14.463 curtidas

Fonte: Instagram (2018a).

Nas publicacdes da pagina tricolor também € possivel notar algumas
mudancas em relacdo ao dia em que venceu o jogo e em relacdo ao proprio
Internacional também. O nimero de postagens caiu de trés para duas publicacdes e
ambas as publicacbes foram realizadas antes da partida contra o Atlético
Paranaense. Em relacéo as curtidas das publicacdes, a queda foi superior a 50%, o
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que pode ter uma relacao direta com o resultado final da partida. Outro dado que
chama atencdo é o numero de comentarios que caiu de maneira surpreendente e
mesmo com o resultado final da partida a maioria dos comentarios € de apoio ao
clube e aos jogadores. Sobre as hashtags usadas pela pagina nas publicacbes se
mantiveram a #brasileirdo2018 e #DiaDeGremio, temos uma referente a partida que
€ #GREXCAP e #GuriasGremistas que faz referéncia a jogadoras do time feminino
que estavam presentes para assistir a partida e aparecem na segunda foto publicada
(FIGURA 16).

Figura 15 — Postagem 1 em dia de empate gremista

@ gremio @ « Seqguir
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16.247 curtidas

Fonte: Instagram (2018b).
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Figura 16 — Postagem 2 em dia de empate gremista
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9.042 curtidas

Fonte: Instagram (2018b).

Aqui ja pode-se perceber uma mudanga no comportamento dos clubes em
relacdo as postagens, ja que temos um namero menor em relacdo ao dia de vitéria
em ambos os perfis. Outro dado semelhante em ambos perfis diz respeito ao
namero de curtidas que caiu drasticamente nos dois casos 0 que com certeza esta
relacionado ao resultado final dos jogos. Por outro lado, um ponto em que 0S casos
se divergiram é em relacdo aos comentarios dos seguidores nas publicacdes, pois
na publicacdo do Internacional os comentarios foram num volume muito maior em
comparacao aos do Grémio que, por sua vez, cairam drasticamente. Este fendbmeno
pode ter acontecido pelo fato de que a torcida colorada em 2016 viu o seu time cair
para a segunda divisdo e em 2017 viu seu time jogar na série B e ndo se sagrar
campedo. Por sua vez a torcida tricolor vinha de uma série de titulos importantes o
que pode ter deixado a torcida menos ansiosa em relagédo aos resultados positivos
do time.

Ainda analisando os comentarios das paginas o que acabou ndo mudando € a
maneira com que ambos os clubes interagem com seus seguidores no Instagram.
Eles seguiram o mesmo padrdo e ndo responderam e nem curtiram nenhum dos
comentarios dos seus torcedores, e assim fica possivel observar que este é o

padrdo em ambas paginas, ndo ha uma interacdo efetiva.
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5.5.3 Derrota

A Ultima categoria a ser analisada sdo as publicacdes nos dias em que a
dupla Grenal conheceu a sua primeira derrota no Campeonato Brasileiro. O
Internacional neste dia realizou novamente trés postagens em sua pagina. Destas
postagens a primeira (FIGURA 17) aconteceu antes da partida comecar e as duas
postagens subsequentes foram apds a partida, ou seja, apds o resultado negativo
estar consolidado. Estas postagens tiveram em média 10.749 curtidas, mantendo a
curva decrescente na relacao entre média de curtidas e resultado final de partida.

Ao contrario dos likes, algo que cresceu foi o niumero de comentarios que
somados entre as trés publicacbes chegaram a 1088 formando um crescente em
relacdo aos comentarios nos dias de empate e vitéria. O perfil Colorado também
manteve a sua estratégia de manter o siléncio mediante aos comentarios de seus
seguidores. Em relacédo as hashtags, o perfil do Internacional conservou a mesma
linha e utilizou as mesmas ja usadas: #Vamolnter que apareceu nas trés

publicagfes; e a #FeitosDePaixao que foi usada somente na publicagdo pré-jogo.

Figura 17 — Postagem 1 em dia de derrota colorada

W ‘ scinternacional @ « Seguindo

scinternacional Dia de Inter! O Colorado
conta com teu apoio contra o Palmeiras, 3s
16h, no Pacaembu, pelo Campeonato
Brasileiro. #Vamolnter #FeitosDePaixdc @
@r_duarte7s @ O

mariasdarte Vamos inter, jogar com
vontade e amor 2 camiseta e
torcedores, Ndo podemes fraquejar

jetonetto @son_of_doom Fala muito e
ndo entende nada de futebol. Alias, ¥

oQud A

8.586 curtidas

Fonte: Instagram (2018a).
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Figura 18 — Postagem 2 em dia de derrota colorada

scinternacional @ - Seguindo
Estadic Municipal Pacaembu

$)

scinternacional Colorado fez jogo =
equilibrado em SZo Paulo, mas acabou

derrotado por 1x0. #Vamointer

@r_duarte75

Carregar mais comentarios

jokafonseca @lucasalalam vdd af
mata o cara

saymon_leao Vejo muitos falando gue

o elenco do inter é fraco e que o Odair

faz o que pode... Ndo muito tempo

atras alguns diziam que a selegdo do

Brasil ndo tinha pegas, que essa o
geracdo era perdida, ai veio o Tite e

mudou o discurso.. em suma, ©

treinador faz diferenca SIM, e no

momento NAO DISPOMOS DE UM =

oQd A
12.849 curtidas

22 DE ABRIL

(W)

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2018a).

Figura 19 — Postagem 3 em dia de derrota colorada

' @ scinternacional @ - Seguindo

Estadio Municipal Pacaembu
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oQd N
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Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2018a).

Constatou-se que a situagdo mais peculiar ocorreu no perfil gremista que nao
publicou nenhuma foto ao longo do dia em que teve sua primeira derrota no
campeonato brasileiro. Infelizmente n&o tivemos como detectar se alguma
publicacdo foi apagada em virtude do resultado negativo ou se foi uma deciséo de
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sua equipe de comunicacdo que resolveu nao fazer publicacbes antes do jogo e
depois com o resultado adverso optou por nao fazer publicacdo alguma.

Nesse sentindo, retomando Pinho (2016) que fala da visibilidade dos
individuos, no sentido de que, para ter existéncia na web, é necessario ser visto.
Caso o individuo ndo faca publicacdes frequentemente nos seus sites de redes
sociais, ele ndo aparece para as outras pessoas, entdo € como se ele ndo estivesse
presente no ciberespaco. Também Semprini (2010) reforca que a cada interacédo
entre a marca e seus consumidores deve haver um esforgo da primeira em cumprir
0s contratos estabelecidos, ou seja, 0 que a marca se propés a fazer e ser deve ser
cumprido para que os seguidores ndo se sintam traidos pela pagina, portanto um
clube que resolve ndo se fazer presente em dias de derrota se afasta de seus
torcedores desmotivando-os a seguirem suas redes sociais e qui¢a o proprio clube.

5.5.4 Comportamento no Instagram: Internacional x Grémio

Esta Ultima parte € dedicada a uma andlise sobre o que foi visto
anteriormente isoladamente nos perfis de cada clube nos casos de vitéria, empate e
derrota elaborando e apresentando uma comparacdo entre 0s casos do
Internacional e do Grémio.

Os autores Kim e Mauborgne (2015) afirmam que as organiza¢gfes estao se
digladiando em um mar em que sao todas praticamente iguais, com “produtos” de
igual qualidade e discursos, praticamente, sem nenhum diferencial. De acordo com o
qgue foi aqui apresentado e analisado podemos perceber que a presenca de ambos
os clubes no Instagram é inegavel, porém também é perceptivel que a presenca do
Internacional € maior que a do Grémio no periodo analisado. Podemos notar isso
pelo numero total de posts que ambas as paginas tém. Um aspecto relevante € que
a quantidade e presenca de publicacbes do time Colorado independente do
resultado de um jogo.

Esse comportamento do Internacional vai ao encontro da posicdo de
Chiavenato e Sapiro (2009, p. 70) que colocam que a informacgao esta, “[...] no inicio,
no centro e no fim de tudo o que ocorre na organizagao”. Portanto, a informacgéao se
constitui como o diferencial competitivo para que as organizacdes elaborem um
planejamento estratégico que as permitam utilizar todo o potencial presente em suas

oportunidades. E no planejamento estratégico que as informac6es adquiridas pela
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organizacdo sao utilizadas para o estabelecimento de objetivos e de prognosticos
estratégicos, identificando-se, conforme ressaltam os autores as oportunidades para
a atuacao da organizacdo. Essas oportunidades, segundo Oliveira (1997), devem
seguir os objetivos estabelecidos anteriormente pela organizacao, proporcionando a
ela vantagem competitiva sobre seus concorrentes, definida pelo posicionamento de
marca. Nesse sentido o comportamento de administracdo do perfil no Instagram do
Internacional encontra-se melhor estruturado.

Outro ponto a ser destacado € a qualidade das postagens dos dois times, é
perceptivel que ha um setor interno responséavel pelo planejamento e producéo de
contetdo para o Instagram. E possivel perceber isso na qualidade das fotografias,
edi¢bes, conteudos e, principalmente, na rapidez das publicacfes. Situacao apenas
nao detectada no caso da derrota do Grémio. Destaca-se que Tavares, F. (2003)
afirma que os consumidores buscam os produtos para pertencerem a um grupo de
pessoas que também fazem essa escolha e ndo pelo conteddo ou pelo produto em
si, nesse sentindo quanto mais um clube estiver presente e com visibilidade na rede
social, mais préximo poderéo estar seus fas, impulsionando que outros também os
acompanhem, ampliando assim os possiveis seguidores do clube nas redes sociais,
e possivelmente nos campos.

Destaca-se que da mesma maneira em que o0s clubes se parecem em
qualidade de publicacdes eles agem da mesma maneira, mas dai de forma negativa,
quando resolvem por livre e espontanea vontade nao responder nenhum comentario
deixado por seguidores em suas publicacbes. Esse comportamento € uma
constante, inclusive nos dias de vitéria, onde as intera¢cdes dos seguidores séo
majoritariamente positivas.

Ao contrario dos clubes no que se refere aos seguidores dos perfis temos
duas torcidas que se fazem presentes no acompanhamento dos perfis de seus
clubes, e comentam bastante nas publicacbes, mas de maneiras bem distintas. A
torcida tricolor mostra ser uma torcida que apoia bastante o clube na vitoria e ndo é
tdo critica quando o resultado ndo € favoravel ao clube, ao contrario da torcida
colorada que aparenta ser uma torcida muito mais engajada ao criticar quando o
resultado ndo é positivo. Sobre esta diferenca ndo podemos entender, a partir dos
dados coletados, o real motivo de tal diferenca de atitude, porém o histérico recente
de ambos os clubes pode ser peca chave para tal, jA que recentemente o

Internacional foi rebaixado para a série B do campeonato brasileiro e retornou a
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primeira divisdo ndo sendo o campedo. Por sua vez o Grémio vem de anos muito
bons tendo ganho a Copa do Brasil e a Libertadores da América, assim a torcida
anda mais satisfeita com a situagao do time.

Algo que ndo se pode negar € a queda no numero de curtidas nas
publicacdes quando o resultado é uma derrota ou empate, mas mesmo assim o
engajamento da torcida gremista € consideravelmente maior que a colorada visto
que dentre as publicacBes analisadas a com o numero maior de curtidas no perfil do
Inter tem 25.823 e no perfil gremista a postagem com o maior engajamento de seus
torcedores tem 51.652 likes.

Como citado anteriormente no capitulo 2, onde discorremos sobre os modelos
de comunicacdo de Grunig (2011), ambos os clubes parecem se encontrar no
terceiro modelo onde baseiam-se em pesquisas para entender melhor o publico para
0 qual estdo falando e qual € a opinido dessas pessoas a respeito da organizacao.
Mas ainda é um modelo de certa forma egoista, ja que considera a empresa sempre
certa e 0 publico sempre errado. Nesse sentido objetivo dos profissionais de
Relagfes Publicas que adotam este modelo é modificar a visdo negativa, neste caso
dos seguidores, e ndo 0s ouvir e entender quais dos argumentos deles tém
embasamento e devem servir para modificar acdes na pagina. Outros casos em que
este modelo pode ser suficientemente aceitavel € quando a organizacdo nao tem
muitos conflitos com seus publicos, em outras palavras, quando os clubes estéo
vencendo seus jogos e ganhando titulos.

Assim, pode-se constatar, segundo o que foi apresentado até aqui, que 0s
clubes utilizam-se do Instagram de maneira muito consciente, sendo norteados por
uma gestdo de marca e um planejamento bem consistentes, mas acabam
cometendo alguns deslizes na hora de estabelecer uma relagdo mais proxima com
0s seus seguidores. E de grande importancia que eles utilizem a internet a seu favor
ndo somente para disseminar informacdes, mas também para torna-la uma

ferramenta eficaz para se relacionar.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo possibilitou um maior entendimento a respeito das teorias
de gestdo de marca, redes sociais e planejamento estratégico. A partir da pesquisa
bibliografica, identificaram-se aspectos relevantes para o alcance dos objetivos
previstos inicialmente. Além disso, foi possivel aperfeicoar o entendimento a respeito
dos elementos que compdem uma marca e sua relevancia para o planejamento nas
redes sociais, especialmente durante a realizagdo do estudo.

Em um primeiro momento no capitulo 2 estdo presentes as teorias que
afirmam a importancia de se ter uma marca forte para estar e progredir no mercado
atual, que esta marcado por um volume significativo de marcas com produtos de
qualidade semelhante. No caso dos times de futebol, objetos desse estudo, tanto o
Sport Club Internacional como o Grémio Foot-ball Porto Alegrense cumprem os
quesitos que sao citados para ter o destaque imprescindivel, como marca, nos dias
de hoje. Nao é possivel ter certeza sobre qual o tipo de profissional que executa
essa funcdo de gestdo e planejamento em ambos os clubes, mas este estudo deixa
claro, que certamente a marca desenvolve um trabalho nos moldes do terceiro
modelo apresentado por Grunig (2011), principalmente, como pode ser visto através
de suas acbes no Instagram, em especial na falta de resposta nos comentarios
deixados pelos seguidores das paginas. O embasamento tedrico obtido no segundo
capitulo deu condicdes para que chegassemos as conclusfes aqui descritas.

Além disso no terceiro capitulo, com base nas pesquisas, também foi possivel
compreender um pouco mais sobre as redes sociais na internet, os sites de redes
sociais (ambos referenciados essencialmente por Recuero) e especificamente sobre
o Instagram, suas especificidades e principais usos. Essa base tedrica foi essencial
para a efetivacdo dos objetivos deste trabalho, visto que os objetos de estudo tem o
Instagram como foco.

No capitulo 4 foi abordada a gestdo da informacdo e que quando ela é
atrelada ao planejamento, fornece a organizacdo 0s elementos necessarios para
compreender e acompanhar as mudanc¢as no ambiente em que ela se faz presente,
no caso deste trabalho o ambiente analisado foi o Instagram. Assim, tornou-se
necessario incluir os estudos a respeito da informacao nas praticas comunicacionais.

A partir disso, acredita-se que é possivel elaborar um planejamento estratégico de
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comunicacdo de marca satisfatorio, cercado por acdes taticas e operacionais com
maiores chances de éxito.

A se reportar ao problema de pesquisa, o estudo revela que a gestdo e o
planejamento estdo presentes em todos 0s processos utilizados pelos clubes em
suas paginas do Instagram. Entdo supde-se que a partir do momento em que ambas
as equipes de comunicacdo definem os seus diagnésticos, utilizam-se destas
informagdes para reduzir as incertezas acerca do contexto no qual os times se
inserem e da sua relagdo com o0s seus torcedores/seguidores. Com essas
informacbes em maos, os times podem estabelecer os objetivos e metas que
desejam cumprir de acordo com a visdo estratégica determinada durante o
planejamento estratégico. A resolucao do problema de pesquisa estabeleceu a base
tedrica necessaria para entender como acontece a gestdo e planejamento de
informacdes da dupla Grenal no Instagram em relacdo aos jogos de futebol, objetivo
geral deste estudo.

Em relacdo aos objetivos especificos pode-se afirmar que os propostos neste
estudo foram satisfatoriamente alcancados, visto que o planejamento e gestao de
suas painas no Instagram sao muito semelhantes, principalmente em casos onde 0s
clubes saem com o resultado positivo ou neutro, pois acabam optando pelas
mesmas técnicas de gestdo e informacdo, ao contrario de quando o resultado é
negativo, onde se percebe uma discrepancia entre os objetos estudados. Esses
reultados foram alcancados por ter sido utilizado o método de analise de conteudo
realizado através dos dados captados nos perfis do Instagram de Internacional e
Grémio.

Destaca-se que o ambiente webainda contém aspectostotalmente novos, e 0s
clubes, mesmo que absolutos no mundo off-line, precisam acordar para construir seu
posicionamento no ambiente digital; afinal, nesse ambiente, existem novos
consumidores, novas histérias, nova interacdo, assim como novos comportamentos
de compra, troca de informacgfes e pesquisas de referéncia. O ambiente on-line é
tdo competitivo quanto o off-line, portanto € necessario saber trabalhar em ambas
situacbes e impactar o consumidor onde quer que ele esteja. Nesse sentido,
retomamos Grunig (2009), que destaca que as relagdes publicas possuem um papel
estratégico na geréncia da comunicacdo, além da funcdo técnica. As relacbes
publicas se esforcam para arquitetar aliangcas com os publicos estratégicos no seu

meio ambiente e dar-lhe voz no processo de decisdo que os tange. Assim, é preciso
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gue esta area se solidifique cada vez mais deixando de ser uma mera funcao de
transmissdo de mensagens e exerca efetivamente uma funcéo estratégica também
no ambiente on line.

N&o faz sentido entrar nesse meio se ndo houver o anseio e a disposicao de
interagir — principalmente tratando-se de uma organizacdo que, certamente, deseja
ter um bom relacionamento para com seus publicos. O conteddo e imagens
postadas atraem o publico, porém, as interagbes que o ciberespaco pode
proporcionar podem favorecer a constru¢gdao de ambientes cooperativos e que
promovam a inteligéncia coletiva por meio de comunidades virtuais.

ApoOs todas estas situacBes analisadas podemos concluir que, nos casos
analisados, ha sim uma boa gestdo de marca e planejamento estratégico dos clubes
em suas paginas do Instagram. Mas também nédo se pode dizer que séo perfeitos,
pois deixam a desejar, como se verificou, em alguns aspectos.

Uma das limitacbes encontradas para concluir este estudo foi a tentativa
frustrada de entrar em contato com os setores responsaveis pelo gerenciamento das
paginas do Instagram do Internacional e Grémio. Finaliza-se o estudo estimulando
novas pesquisas sobre o uso do Instagram por outros clubes de futebol ou mesmo
por times de outros tipos de esportes, visto que esta demonstrou agregar valor ao
seu processo de gestdo e planejamento para os profissionais da area de relacdes
publicas. Acredita-se que uma nova andlise, que se estenda a outros times, podera
revelar melhores praticas e apontar para um modelo de evolucdo nesta area.

Pode-se, enfim, utilizar este estudo para ampliar pesquisas posteriores
relacionadas aos fendmenos estudados, através de uma analise de conteudo
baseada em outros enfoques, como uma analise das préprias publicacbes dos
clubes em algum dos outros perfis nos sites de redes sociais ou até mesmo seguir
dentro do proprio Instagram e analisar a utilizagdo dos stories. Pode-se também
estudar os mesmos fenbmenos por meio de um estudo de caso com outros clubes
rivais ou de paises diferentes Enfim outras possibilidades de estudos permitiriam
aprofundar aspectos aqui apresentados tracando, ou ndo, um comportamento

padrdo por marcas relacionadas a times de futebol ou de outros esportes.
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