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RESUMO

Esta pesquisa analisa como os clubes esportivos Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sao
Paulo Futebol Clube utilizam a ferramenta Twitter. O trabalho aborda temas como a
reverberacdo das informacdes e realiza a analisa dos tweets dos clubes buscando compreender
0 potencial a ser explorado pelos clubes da ferramenta Twitter para veicular suas informacdes.
A pesquisa é realizada através de uma analise do contetdo, onde sdo analisados postagens
feitas pelos clubes esportivos durante dois periodos, 21 a 25 de janeiro de 2014 e 01 a 05 de
setembro de 2014, também publicaces nos sites oficiais dos clubes e em dois veiculos de
midia on-line, Clicrbs.com.br/esporte e Globoesporte.com. Com esses materiais sera feitauma
analise do contetdo em relacdo a trés pontos: a qunatidade de postagens, a classificacao das
postagens e a reverberacao dessas informac6es na midia tradicional. Nesta analise foi possivel
apontar que os clubes utilizam o Twitter em grande parte para divulgacdo de servigos,
cobertura de jogos e rotina dos clubes, deixando em aberto uma grande lacuna de
possibilidades de utilizacdo nas rotinas de midia dos clubes esportivos alvo desta pesquisa.

Palavras-chave: Twitter, Redes Sociais, Comunica¢do Organizacional, Clubes
Esportivos.
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1. INTRODUCAO

Essa monografia ira trabalhar em forma de uma anélise do contetdo de dados captados
em dois periodos distintos, separados por um intervalo de oito meses. Um primeiro periodo,
no inicio do ano, de 21 a 25 de janeiro de 2014 e 01 a 05 de setembro de 2014. O primeiro
periodo foi escolhido porque os clubes estdo em movimentacdo em relacdo a contratacdes
para formar elenco e o segundo periodo com o campeonato em andamento. Os materiais
captados sdo print-screens dos Twitters oficiais dos clubes esportivos Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense e Sdo Paulo Futebol Clube e também o que foi publicado em dois sites de
midia convencional, a edi¢do on-line do jornal Zero Hora, no que concerne ao clube Gaicho
e 0 Globo Esporte, de abrangéncia nacional, no que concerne ao Sao Paulo Futebol Clube.

Duas manifestacdes culturais tdo préximas ao cotidiano das pessoas, a comunicacao e
a diversdo, sempre andaram juntas e fazem parte da vida do ser humano. Nos dias de hoje,
mais especificamente no Brasil, acdes de comunicagdo e entretenimento tornam-se
perceptiveis na busca pela informacao e pelo lazer ligados a uma pratica esportiva de ampla
insercdo nos mais diferente extratos sociais: o futebol.

Uma das questdes que cerca a utilizacdo da ferramenta € como a midia divulga as
informacdes que os clubes esportivos publicam em seus perfis oficiais. Se existe um padrao,
frequéncia ou até conteldo que possa ser prioridade na utilizacdo por parte de grandes
veiculos de comunicacdo. Como os veiculos chegam até essas informacdes? A midia em
geral, checa a veracidade e a procedéncia das informac6es publicadas nos Twitters dos
clubes? Estas davidas surgem porque os clubes esportivos estdo cada vez mais utilizando
estes recursos. Alguns questionamentos levantados que buscam ser esclarecidos pelo
presente trabalho sdo: O baixo custo influenciou na escolha da ferramenta? O Twitter pode
ter sido escolhido devido a ser um veiculo de Comunicacao de Massa? Os clubes esportivos
utilizam esta ferramenta para estar em atualizagdo com o mundo atual? Pode ser uma forma
de poder expressar a opinido de acordo com a que o clube quer que seja vista?

Os clubes de futebol brasileiros movimentam milhdes de reais todos os anos e sempre
estdo em busca de novos meios de arrecadacdo. Segundo a edicdo on-line do Jornal Zero

Hora, o Grémio Foot-ball Porto Alegrense teve um orgamento aprovado pelo seu conselho



deliberativo de R$ 213 milhdes de reais para a temporada de 2014%. Tamanhas cifras
demostram a importancia deste clube para a economia de uma cidade e de um estado, porém
este valor pode ser considerado incalculavel se for levada em conta a paix&o do torcedor por
um clube.

Desde o tempo em que foram concebidas, na primeira década do século XXI, as redes
sociais surgiram como uma forma de suprir uma necessidade bésica das pessoas,
principalmente a partir do momento em que a tecnologia torna-se mais acessivel: a de se
comunicar. Desde o inicio dos tempos o ser humano busca formas de ser compreendido e
transmitir mensagens. Muitas evidéncias destes processos foram encontrados. Alguns destes
exemplos sdo os desenhos em cavernas achados nas cidade de Lascaux e Chauvet na Franga
e Altamira, na Espanha datadas de mais de 28 mil anos atréas.

A internet, nascida com motivac6es militares nos anos 1960, popularizou-se na década
de 1990 e foi assimilada por grande parte da populacéo até, por fim, massificar-se como uma
forma revolucionaria de comunicacdo. Com o constante processo de inovacdo e
transformacao tecnoldgica, cada vez mais as pessoas buscam novas formas de se comunicar.
O alto fluxo de informacdo podia até ser previsto por seus idealizadores 0 que nem mesmo
eles podiam prever € o poder de formacéo de opinido que a mesma adquiriu nos dias de hoje.

Neste meio digital, uma das redes sociais mais utilizadas para este fim é o Twitter, uma
ferramenta simples, de interface agradavel e que, com no maximo 140 caracteres por
postagem, expressa opinides ou leva ao acesso do grande publico informag6es, veridicas ou
ndo, de diversos ramos de atividades, e ja figura como uma das redes sociais mais populares
jacriadas.

Neste processo de simbiose entre essas novas tecnologias informativas e 0s novos
habitos comunicacionais do cidaddo, pessoas comuns e também grandes instituicdes buscam
uma forma de economizar e a0 mesmo tempo aumentar seu poderio financeiro. A partir do
surgimento do Twitter, milhdes de pessoas passam a utilizar esta ferramenta de
entretenimento e grandes empresas veem esta ferramenta de grande potencial de uma outra
forma.

Esta ferramenta, o Twitter, é de facil acesso, a partir de qualquer equipamento com

acesso a internet, e até na palma da mdo com um smartphone ou qualquer aparelho portatil.

L Ver link: http://zh.clicrbs.com.br/rs/esportes/gremio/noticia/2013/12/conselho-do-gremio-aprovar-213-
milhoes-para-orcamento-de-2014-4367075.html. Acessado dia 20/09/2014.



Desta forma, a qualquer momento um usuario € um formador de opinido e com 140
caracteres leva qualquer informacéo aos quatro cantos do mundo.

E pertinente uma analise buscando esclarecer motivos e razdes de como a midia utiliza
as publicages feitas pelos clubes esportivos no Twitter. Esta pesquisa € valida no sentido
de visualizar e permitir chegar & apontamentos dos motivos que levam os mesmos a tal acéo,
e portanto merece ser objeto de estudo académico, pois a compreensdo dos processos
envolvidos nessa relacdo, seja do lado do emissor ou da empresa jornalistica, pode oferecer
subsidios que ampliem a compreensao das relacdes ndo apenas entre servicos de assessoria
de imprensa, mas também no papel de ferramentas como as redes sociais como fonte de
divulgacéo realmente eficientes no contexto empresarial.

Esta analise tem importancia relevante pois os clubes esportivos brasileiros Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense e Sdo Paulo Futebol Clube sdo grandes empresas e 0 método que
os leva a utilizar o Twitter como ferramenta de informacdo, € interessante se analisado, pois
ajudara outras empresas a utilizar os mesmos meios, chegando a resultados satisfatorios e
também como o grande publico poderé entender os interesses com que 0s clubes esportivos
utilizam esta ferramenta e como a grande midia se aproveita deste fator. E de grande interesse
como grandes instituicdes utilizam recursos de redes sociais para levar ao seu publico
informacdes importante ou do dia — a — dia, devido a facilidade de acesso estas informagoes
chegam rapidamente até o pablico alvo das publicacdes e estas metodologias podem ajudar
novas clubes e ou empresas a utilizarem 0s mesmo principios.

No primeiro capitulo serdo trabalhados conceitos relacionados ao meio digital,
especificamente a internet e as redes sociais; fazendo uma contextualizacdo sobre 0 que € a
internet, seu surgimento e importancia no mundo atual. Sobre redes sociais e em especial o
Twitter, serd abordado sua importancia, como surgiu e o seu funcionamento e também a
internet como ferramenta de informacdo e formacdo de opinido. Neste capitulo serdo
utilizados autores como: Manuel Castells e Raquel Recuero e a sua abordagem e reflexdes
sobre internet, negdcios e sociedade, Dominique Wolton como tedrico em relacao a internet
e avancos da sociedade com sua utilizagdo.

Num segundo capitulo serdo recuperados conceitos importantes relacionados a em
relacdo a comunicacdo empresarial. Como esta monografia possui como objetos de estudos
também clubes de futebol que funcionam como empresas, estes temas sdo pertinentes. Foram
utilizados os autores Roger Cahen, Margarida Kunsch e Francisco Rego para tratar de
tedricos como comunicacdo empresarial, empresa como sistemas de comunicagdo e

organizagcdes como empresas e formadoras de opinido.



No ultimo capitulo séo apresentados o0s elementos que serdo parametro de método para
realizar a analise, quais pontos especificos e variaveis serdo analisados. De base deste
material sera realizada a analise de itens como qual informag&o publicada no Twitter virou
pauta de veiculos convencionais. Neste mesmo capitulo, de base dos dados obtidos durante
os dois periodos de captacdo, servirdo como referéncia para uma compreensdo das relagdes
que norteiam a publicacdo de informacdes oficiais e seu posterior uso — e subsequente
transformacao pelos processos jornalisticos especificos de cada publicagdo — nos veiculos

especializados na midia esportiva.



2. AINTERNET COMO FERRAMENTA

Em 1969, nos Estados Unidos, durante a Guerra Fria, foi desenvolvido pela agéncia
ARPA (Advanced Research and Projects Agency) a ArphaNet, rede que interligava
computadores para manter a comunicacgao das bases, militares e conectar os departamentos de
pesquisas. Nesse periodo, o uso desta rede era restrito a um pequeno grupo de pessoas.

Segundo (Castells 2003, p.15) em fevereiro de 1990, a ArphaNet se tornou
defasada tecnologicamente, o que deu inicio a rede conhecida hoje como World Wide Web? e

com o nome de internet deixou de ser de uso somente dos militares.

O surgimento de um novo sistema eletronico de comunicagdo caracterizado pelo seu
alcance global, integracdo de todos os meios de comunicacdo e interatividade
potencial estd mudando e mudard para sempre nossa cultura. (CASTELLS, 2000,
p. 354).

Criada na década de 80, pelo pesquisador britanico Timothy John Berners-Lee, a
internet, teve uma rapida expansdo nos meios académicos de universidades, fim para o qual
foi inicialmente projetada. Usada para pesquisas e troca de informagoes, tornou-se popular nos
anos 90 quando foi rapidamente difundida pelo mundo e com investimentos de governos e
empresas privadas rapidamente passou a ser um meio de propagacao de informacdes. Mas o
seu potencial € usado de diversas formas, pois nela, todos sdo potenciais formadores de opinido
e tudo o que nela é escrito em poucos minutos toma grandes proporcdes pelo mundo. Segundo
dados da ONU, no final de 2013, mais de 2,7 milhes de pessoas estdo conectadas a internet
em todo 0 mundo. Cada vez mais, a internet faz parte do cotidiano das pessoas, desde compras
em um supermercado a comprar um carro novo. O facil acesso a informacédo € a principal

vantagem desta rede que interliga 0 mundo todo.

E necessario uma reflexdo sobre o tipo de informacdo produzida pelos sistemas
técnicos. Principalmente para mostrar a impossibilidade de uma informacédo
transparente. Certamente, sendo o acesso livre, facilita 0 acesso por parte das pessoas,
sendo assim, o problema esta ndo no acesso a informacao, mas saber o que procurar.
(WOLTON, 2003, p. 135)

2 \World Wide Web rede de acesso mundial.
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Segundo Wolton, o principal problema da internet como meio de comunicacdo é o
chamado “filtro” que deve ser feito pelos usuarios. A informacao existe, mas cabe as pessoas
que a utilizam saber filtrar o que realmente é informacao de relevancia.

Para (Castells, 2003, p. 8) as midias tradicionais se adaptaram a comunicacao on-line,
e desta forma permitiram que seu conteudo fosse utilizado por todos e ndo somente
publico tradicional que passou a usufruir dos beneficios de se comunicar virtualmente

Hoje em dia, as empresas de informacao fazem uso das redes de internet como meio
de atualizagdo de contetldo numa forma instantanea, mantendo —se assim, ativas no mercado.
Em relacdo a quantidade de informacdo, a internet possui vantagem sobre as midias
tradicionais principalmente, porque a ela permite transmitir, em tempo real, qualquer
acontecimento e para um nimero maior de pessoas a0 mesmo tempo. Com 0 avango da
internet, s midias tradicionais tiveram que se adaptar a comunicacdo online para que seu
conteudo fosse acessado por todos, e ndo s6 a um publico tradicional. Segundo (Castells,
2003, p. 8) a internet € um meio de comunicacdo que permite pela primeira vez, a
comunicacdo de muitos para muitos, num momento por eles determinando e numa escala
global.

Nos dias atuais onde as pessoas vivem em constante movimento, as empresas
desenvolvem formas de levar as informacgdes até estes consumidores de uma forma mais
rapida e com uma maior interacdo por parte deste. Para suprir estas necessidades surgem
novas ferramentas que ocupam parte do espaco dos veiculos de comunicacéo, estas as redes

sociais.

2.1 Redes sociais e a informacao
Redes sociais sdo sites que geram interacdo entre pessoas. Nestes as pessoas se
identificam através de nomes, apelidos ou pseudénimos, conversam e interagem sobre um
assunto em comum com outras pessoas, seja assuntos inportantes ou passatempos. Além disso,
as redes sociais permitem criar novos amigos pela internet. Quando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas e organizacgdes pode esta ser chamada de rede social.
Para (Recuero, 2009, p. 102) pode-se definir como rede social, aquele sistema que permite

a construcdo de uma persona® através de um perfil ou pagina pessoal; a interacio através de

3 Derivado de personalidade. Identidade definida.
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comentérios e a exposicdo publica de cada individuo envolvido no processo. Rede social é um

conjunto que emvolve elementos como atores (pessoas, instiuticdes ou grupos) e suas conexdes.

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de pessoas, compreendido
atraves de uma metafora de estrutura, a estrutura da rede. Os nds da rede representam
cada individuo e suas conexdes, 0s lacos que compdem 0s grupos. Esses lagos sdo
ampliados, complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos. (RECUERO, 2009, p 87)

Para ela as pessoas se interligam em um laco social onde um determinado site que é

formado por relagdes sociais promove interagdes sociais.

As interacBes que vao acontecer entre os diversos atores nesses sistemas de redes sociais
€ que véo constituir o substrato sobre o qual se formaréo os lagos sociais que constituem
as conexdes de rede. Estes lagcos podem contituir-se como fortes e fracos, a partir da
qualidade das interacGes e das trocas sociais estabelecidas entre os autores. Essas trocas
sd0 constituidas de elementos fundamentais que denominamos capital social.

(RECUERO, 2009, p. 55)
Este capital social é a forca da relacéo entre as pessoas nesse espaco de relagdes voluntarias
e espontaneas que podem ou ndo serem reciprocas. Essa relacdo é definida em lacos fortes e
fracos. Os lagos fortes sdo aqueles em que as personas convivem tento no mundo real quanto no
mundo virtual, ja lagos fracos sdo quando as personas possui pouco contato. A principal
importancia destes lacos é que sao eles que determinam o quanto confiavel é a relagdo entre 0s
envolvidos no processo e assim pode-se saber quais sao os formadores de opinido Nos processos

comunicativos envolvendo redes sociais.

Um dos pontos chaves da contrucdo de redes sociais na internet é, justamente, o fato de
que 0s sistemas que as suportam permitem um maior controle das impressdes que sao
emitidas e dadas, auxiliando na contrucdo da reputacdo. Assim, uma das grandes
mudangas causadas pela internet esté no fato de que a reputacdo é mais facielmente
construida através de um amior controle sobre as impressdes deixadas pelos atores. Ou
seja, as redes sociais na internet sdo extremamente efetivas para a contrugdo da
reputacéo. (RECUERO, 2009, p. 109-110)

Os sites de redes sociais, recebem cada vez mais destaque entre 0s usuarios e na midia
tradicional. Visando participar nesta tendéncia mundial de divilgac&o de informacéo grandes
grupos corporativos cada vez mais focam divulgacao e aplicacdo de recursos em redes sociais

com Facebook e Twitter.
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2.2 O Twitter

Segundo (FERREIRA, TAVARES e ABREU, 2013, p. 13), a ferramenta Twitter € usada como
método de interacdo e troca de informacdes entre as pessoas. Este foi desenvolvido no ano
de 2006, na California por Biz Stone, Jack Dorsey e Evan Williams com intuito de melhorar a
comunicagdo entre as pessoas. Seu formato é o de Microblog?, e foi criado, na sua esséncia,
para que usuarios respondessem a uma pergunta: O que vocé esta fazendo agora?

O Twitter possui algumas caracteristicas especificas e outras que sdo comuns a outras
redes sociais. Algumas caracteristicas desta ferramenta é que o usuario pode escrever
somente 140 caracteres em cada publicacdo, outra caracteristica é que 0s USUarios criam seus
avatar®, ha ainda a particularidade que o perfil do usuario, ou seja seu nome na rede aparece
antecedido pelo simbolo de @.

O autor diz ainda que para fazer parte desta rede social, o usuario faz um cadastro no
site www. Twitter.com, enviando suas informacdes que formam o seu perfil, sua identidade
dentro do Twitter. Estes podem adicionar seguidores a seu perfil, que sdo pessoal com as
quais os usuarios possuam identificacdo e que compartilham informacdes. O usuério da
conta determina quais seguidores aceita em sua conta ou exclui, formando um circulo de
contatos. No Twitter, os usuarios ndo sdo obrigados a seguirem para serem seguidos. O
usuério escolhe os perfis onde o conteudo seja de seu interesse. Essa liberdade de opgéo, faz
com que o Twitter crie vinculos de interacdo entre os usuarios. Com este vinculos, 0s mesmo
irdo comentar sobre assuntos em comum e disseminar essas informacfes a um grupo de
usuarios.

A partir deste momento, o usuario esta com o perfil habilitado para tuitar.®

Bares, padarias, botecos e cafés sdo lugares onde pessoas se encontram para trocar
informacg&o, opinar sobre as noticias do dia, pedir ajuda, dar risada, criar vinculos,
cultivar relacionamentos, falar entre si ou apenas acompanhar as conversas dos outros.
Ter essas oportunidades de sociabilizacdo é ao mesmo tempo prazeroso e Util,
relaxante e necessario para uma espécie que ha milénios sobrevive coletivamente. [...]
O Twitter é como o seu bar favorito funcionando dia e noite: a hora que vocé aparecer
encontrara alguns frequentadores habituais e mais outras pessoas relacionadas a eles.
Vocé podera ficar para um dedo de prosa durante um intervalo no trabalho ou passar

horas interagindo e trocando ideias, (SPYER apud FERREIRA; TAVARES;
ABREU, 2013, p. 8)

4 Servico na internet onde usuario escrevem informacdes pessoas em forma de texto, foto, video ou links.
5 Identidade em forma de imagem ou caricatura que representa o usuario do da conta de perfil.
& Ato de escrever no Twitter e gerar uma publicacéo.
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Figura 1 — Tela inicial da ferramenta Twitter
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Fonte: captura de tela do autor

Novamente o autor afirma que o Twitter, assim como qualquer ferramenta on-line,

possui uma grande acessibilidade e de facil utilizacdo. Estas facilidades tornam a ferramenta

cada vez mais acessada e utilizada pelas pessoas. Além do fator comunicacional ele

proporciona uma grande visibilidade aos seus utilizadores

O Twitter é mutavel, a cada dia algum usuario cria um novo aplicativo para interagir
com o sistema, esta liberdade de interacéo atrai 0s novos consumidores de midia. Por
isso, 0 Twitter apresenta uma enorme linha de crescimento global. No Brasil, em
junho de 2009, o sitio apresentava o dado: 15% dos internautas brasileiros ja
utilizavam o Twitter de casa ou do trabalho, e este crescimento tende a evoluir. O
poder da ferramenta Twitter se torna cada vez mais visivel. (FERREIRA; TAVARES;
ABREU, 2013, p. 10).

Como toda rede social, segundo 0 mesmo autor, o Twitter também esta refém de seus

utilizadores no aspecto de conteldo. Na sua criacdo, eles surgem como uma ferramenta

neutra mas o contetdo publicado, por muitas vezes pode tornar tendencioso e partidario, a
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partir do momento em que toda pessoa ou empresa utilizadora passa a ser um emissor de
informacdo e nédo existe qualquer forma de censurar ou método que verifique e classifique o
conteudo. Uma empresa ndo pode utilizar unicamente o Twitter como elo para comunicagéo
organizacional com seu publico alvo, mas utiliza-lo de forma que possa completar a forma
de comunicacgdo. Para utilizar este recurso, a empresa como fonte de informacéo, deve
possuir credibilidade caso contrario, assim como em outras formas de comunicacao, o efeito
pode ndo ser o esperado e até o contrario do imaginado.

A credibilidade da fonte pode ser uma barreira no processo comunicativo das

organizagdes. O nivel de credibilidade que o receptor atribui ao comunicador afeta

diretamente suas reacdes as palavras e as ideias do consumidor. Se ele ndo acreditar

na fonte, naturalmente se armaréa e tendera a reagir de forma negativa as mensagens
recebidas, (KUNSCH, 1986. p. 76).

O autor (KUNSCH, 1986, p. 80) descreve que um grande cuidado do profissional da
comunicacdo é a credibilidade para com a sua fonte sob pena de comprometer todo o
processo de comunicacdo e perdendo a confianga natural atribuida pelo receptor ao
profissional de comunicacéo.

No inicio o Twitter trabalhava o conceito em torno de uma frase: O que vocé esta
fazendo? Com o passar do tempo o Twitter tornou-se um rede em que as pessoas falam o
que esta acontecendo e ndo o que estdo fazendo e analisando estas mudancas os criadores da

rede modificaram a ideia original para O que esta acontecendo?

No Twitter, criar conteudos, divulgar noticias e interagir com 0s usuarios, é extremamente
agil, desta forma ele passa a ser uma ferramenta de atualizacdo rapida e instantanea que
segundo (PIERRE LEVY, 2010, p. 32), é 0 novo espa¢o de comunicagdo da sociedade, de
organizacao e de transicdo, mas também um novo mercado de informacéo e do conhecimento.
Para (FERREIRA, TAVARES e ABREU, 2013, p. 14) o Twitter ndo possui custo para o usuario,
tampouco a empresa. Pode ser acessado de diversas plataformas de acesso a internet de forma
fixa como computadores, notebook e ainda de equipamentos méveis como smartfones e
tablets, através de conexdo WIFI’. Sua forma de disseminagdo de informagc&o é instantanea
e serd enviada a todos os seguidores da lista e fica on-line durante 24 horas. O mesmo autor
diz que o Twitter, quando utilizado em um celular gera o custo de uma mensagem. Algumas

operadoras cobram de seus usuarios 0 envio de mensagens e isto torna a utilizacdo bastante

" Conexao entre um dispositivo mdvel e um roteador sem a utilizagéo de cabos ou fios.
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onerosa. Além disso a utilizagdo por grande quantidade de usuarios a0 mesmo tempo pode
fazer o sistema ficar fora do ar, impossibilitando o0 acesso.

Como todas as plataformas de internet, o Twitter também é alvo de hackers® que
buscam roubar informacgdes dos usuarios.

De acordo com os pontos abordados, podemos analisar que a internet e suas
ferramentas das redes sociais, mais especificamente o Twitter auxiliam na comunicagéo e na
formacéo de opinides referente a divulgacéo de informacéo a partir do momento em que elas
atinge a um grande pablico, e num mesmo momento interagem entre si.

De que forma esta ferramenta pode auxiliar as empresas e as organiza¢des na

divulgacéo de informacdes sobre a mesma e quais sdo 0os meios utilizados?

8 Usuario que utiliza a internet para obter vantagens roubando informag@es de outros usuarios.
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3. A COMUNICACAO COMO PODER NAS ORGANIZACOES

Através da comunicacdo uma pessoa pode conseguir com maior facilidade o que
deseja, dentro ou fora de uma empresa, se a mesma conhecer e souber como utilizar melhor
as ferramentas nela existente.

De acordo com (CAHEN, 1990, p. 37), a comunicacao é uma via de duas méos, desta
forma podemos compreender que € necessario que a mensagem seja recebida e traga uma
resposta, realizando assim o ciclo da comunicacdo. Mas a verdade é bem mais complexa,
pois 0 universo da comunicagdo organizacional pode ser exemplificado, segundo (CAHEN,
1990, p 38), como uma grande teia de aranha conectada por varios fios onde a mensagem a
ser enviada ndo ird de um ponto a outro sem passar por outros fios. Assim a informacéo
espalha-se rapidamente e se corretamente repassada traz grandes beneficios para a imagem

da organizacéo.

Imagem € o conceito que as pessoas tém e / ou formam sobre as coisas. Queiramos ou
ndo, gostemos ou nao, tudo e todos tém imagem — inclusive a respeito de si proprios.
[...] Empresas ndo sdo muito diferentes. Geralmente pensam ser melhores do que
realmente s&o e, salvo honrosas excegdes, poucas empresas realmente investem em
suas imagens. (CAHEN, 1990, p. 57)

Como vimos anteriormente, a maioria das organiza¢6es nao tem preocupagdo com sua
imagem, mas esta € uma ferramenta de fundamental importancia para a comunicacao
organizacional. Contudo, as organizacGes ndo vivem somente de sua imagem, para sua
manutencdo e funcionamento sdo necessarios investimentos financeiros obtidos com seus
bens ou servicos geradores de lucros.

Segundo (REGO, 1986, p.13), uma empresa ou organiza¢do ndo busca apenas gerar
bens e lucros, economicamente falando, busca também relacdo de troca produtor —
consumidor. Esta procura tem um papel de significado na sociedade, mas também é baseado

na relacdo de troca de bens e servicos onde uma empresa torna-se viavel economicamente.

E de alta relevancia o papel formador da empresa, dentro dos sistemas politicos, sua
contribuicdo social, por meio da geracdo de empregos, descoberta de processos,
avancos tecnoldgicos, enfim, seu papel de vanguarda na elaboracao de estratégias,
produtos e servicos que resultam em progresso. (REGO, 1986, p. 13)



Uma empresa ou organizagdo vista como um sistema possui limites definidos, de um
lado por componentes administrativos indispensaveis a geracdo de bens e servigos e por
outro, recebe influéncias do meio externo e vive em suscetiveis variagdes.

A comunicagéo organizacional pode ser considerada um sistema aberto e como tal, é
composta pelos elementos: fonte, codificador, canal, mensagem, receptor, itens estes que
fazem parte e viabilizam todo e qualquer processo comunicacional. Ela pode ser dividida em
duas etapas: a primeira, a transmissdo da mensagem e a segunda, a recep¢do da mensagem
por parte do receptor. No caso da comunicacdo de massa, 0 responsavel pela transmissdo é
a midia ou outro 6rgdo que seja formador ou divulgador de contetdo e o receptor € o publico
em geral que recebe e decodifica a mensagem.

O poder da comunicacdo, pode ser analisado ao observamos sem muito esforco que
tudo que falamos, escrevemos, bem como se nada falarmos ou escrevermos, as nossas agoes
ou nao acdes serao reflexo de comunicacdo no entendimento de quem a recebe e a responde.

Segundo (TOMASI, 2009, p. 23), para a realizacdo de um processo de comunicagdo
sd0 necessarios varios fatores os quais podemos citar: fonte (que pode ser pessoa, processo
ou equipamentos que fornece as mensagens); transmissor (processo ou equipamento que
codifica a mensagem e a transmite ao canal); canal (equipamento ou espaco intermediario
entre transmissor e receptor); receptor (processo ou equipamento que recebe e decodifica a
mensagem); destino (a pessoa, processo ou equipamento a quem é destinada a mensagem);
ruido (perturbacdes indesejaveis que tendem a alterar, de maneira imprevisivel, a
mensagem).

Estes componentes que fazem parte da comunicacao foram estudados por Shannnon e
Weaver no ano de 1949 segundo (TOMASI, 2009, p.7), originando assim o modelo

mecanicista de comunicagdo onde podemos apresenta-lo no seguinte grafico:

Figura 2 - Modelo mecanicista da comunicacéo

Fonte de transmissor canal receptor receptor
informacdo — — = %
mensagem ruido
mensagem

Fonte: Comunicagdo Empresarial - TOMASI - 2009
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No processo da comunicacgdo, o ruido é fator que atrapalha a mensagem e a mesma
ndo leva informacéo ou ndo desperta no receptor o sentimento ou a acdo desejavel por quem
as emitiu. Existem varios tipos de canais utilizados para se transmitir uma mensagem, basta
identificar os mais eficientes e eficazes para se alcancar o que se deseja no momento em que
se precisa, ou seja, sempre. E sempre conseguir o objetivo através da comunicagdo ndo €
tarefa facil, visto que cada pessoa tem uma forma de pensar e interpretar diferente. Varios
estudiosos vem analisando, aplicando pesquisas e descobrindo métodos que auxiliara se
aplicados de forma correta, o alcance dos objetivos através da comunicacéo.

Para que ocorra a comunicacgdo é necessario que se tenha um entendimento do que se
quer transmitir, no caso das empresas as comunica¢des muitas vezes, ou quase sempre ndo
tém o intuito de apenas comunicar, mas de persuadir, sensibilizar o receptor a tomar ou ter
determinada atitude ou reagéo.

Segundo (TOMASI, 2009, p.12) o destinatario pode ter comportamento passivo, ativo
ou proativo de pouco vai adiantar a comunicacao de uma empresa que esta despertando em
seus receptores uma acao passiva, pois se o destinador é passivo, ele recebe a mensagem,
mas ndo a utiliza e a mensagem é para ser utilizada. Se é ativo, o destinador recebe a
mensagem e reage a ela. Por isso se diz que seu comportamento é reativo. Mas reagir a ela
ndo significa que o mesmo esteja reagindo de forma positiva, ou de acordo com o que se
esperava do mesmo.

Analisando o comportamento proativo do destinatario podemos entender que durante
0 comportamento proativo, o destinado provoca uma mensagem da parte do destinador. Ele
estimula o destinador a oferecer-lhe uma mensagem. Atitudes como uma tosse, um franzir
de cenho, uma risada, todos podem ser estimulos provocadores da emissdo de uma
mensagem. Pessoas envolvidas em uma comunicagdo tanto emitem, como recebem
mensagens. Assim, ora uma pessoa desempenha a funcdo de emissor, ora de receptor. Da
mesma forma, a funcdo de receptor ou emissor pode ndo ser representada por uma unica
pessoa; as vezes, ela 0 € por um grupo, por uma empresa, por toda a sociedade. (TOMASI,
2009, p. 12).

Conforme ja observamos, diversos fatores sdo necessarios para uma comunicagao
eficaz, por isso a preocupacdo das organizacdes, que tem um grande poder, analisar o
comportamento de seus receptores ao receber suas mensagens visando o entendimento da

mensagem a ser transmitida.
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Esta comunicacdo fortalece ndo somente a imagem corporativa, mas também ativa a
interacdo entre todos os envolvidos, por isso a comunicagao passou a ser cada vez mais uma

estratégia para alcancar novos publicos.

Em primeiro lugar, cabe lembrar que a organizagdo persegue um equilibrio entre as
partes que a formam. Essa integracdo é obtida gracas ao processo comunicacional.
Aparece assim, a primeira relacdo entre comunicacdo e uma empresa. [...] uma
empresa se organiza, se desenvolve, enfim, sobrevive gracas ao sistema de
comunicagdo que ela cria e mantem. (REGO, 1986, p. 16)

Segundo (REGO, 1986, p. 16), o processo de comunicacdo esta associado ao

sociocultural organizacional.

A comunicagdo direciona naturalmente seus estudos para a procura de mensagens
adequadas, corretas, oportunas, claras, concisas, precisas, que possam ser assimiladas
sem ruidos pelos participantes organizacionais. Para atingir tal meta, a comunicacéo
procurard ajustar seu discurso, estudando as habilidades e disposicdes das fontes e
receptores, a natureza técnica dos canais, a complexidade ou simplicidade dos
conteldos, a oportunidade dos fluxos e os tamanhos dos grupos. (REGO, 1986, p. 17)

Rego cita que o processo comunicativo estd sempre relacionado ao custo. A questdo e
a viabilidade financeira é um fator de grande relevancia na esfera comunicacional. Entenda-
se por custo a quantia monetéaria empregada para determinada acao e o retorno que a mesma
ird fornecer. Este fator é parte critica no processo e por muitas vezes determina ou ndo a

utilizacao de plataformas de comunicacgéo especificas.

A eficiéncia comunicativa esti também relacionada a um conceito de economia. H&
sempre um investimento gasto quando acontece um ato comunicativo. A economia na
comunicacdo, portanto, é parte do problema. (REGO, 1986, p. 40)

Com todos os fatores abordados compreendemos a importancia do poder da
comunicagéo nas organizagoes, que influencia diretamente no funcionamento da instituicao
gerando sua imagem e credibilidade. Este poder sempre ira influenciar na recepcéo do bem
0 servico e na idoneidade da instituicdo que esta a frente da informacéo, esta projetada para
ser persuasiva, para conseguir um efeito calculado nas atitudes e/ou no comportamento do

publico visado para alcancar suas metas e objetivos.
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3.1 Comunicacéo organizacional

Como ja vimos, Rego atribui vital importancia ao aspecto organizacional, faz-se
necessario, também, a compreensdo de que forma a comunicagdo na organizacédo influencia
0 processo e, antes entdo, compreender essa comunicagdo dentro da organizacdo. Elas
contam com a presenca de um centro de poder, onde todas as a¢des sd&o combinadas e
dirigidas para o objetivo almejado pela organizacao.

E através da comunicacdo, que comecamos a compreender o mundo, as pessoas, as
nossas atitudes, e para tudo seja compreendido é necessario que seja utilizado a comunicacao
certa.

Na empresa temos de nos expressar e ser bons comunicadores, sabendo distinguir o
que é pessoal e profissional. Precisamos saber diferenciar um ato de comunicacao
interpessoal (uma das atribuicGes gerenciais), de um processo de comunicacgdo interna que
atinge a toda organizacao. E para o profissional ter estas distin¢cbes deve compreender bem
0S processos existentes sob sua responsabilidade e acreditar que s6 através do conhecimento
e da experiéncia 0 mesmo adquirira bons resultados através da comunicacéo.

Ao comunicarmos devemos utilizar o repertério, enquanto emissor, e observa-lo
enquanto receptor decodificando-a. Entende-se como processo de comunicacdo toda uma
rede de referéncias, valores e conhecimentos historicos, afetivos, culturais, religiosos,
profissionais, cientificos que mudam de individuo para individuo e de comunidade para
comunidade.

Devemos avaliar periodicamente, quer seja como emissor ou como receptor, a forma
de se comunicar, com o objetivo de alcancar sempre melhores resultados através da
comunicacgédo utilizada para o mesmo. Existe segundo (KUNSCH, 1986, p. 32) quatro
diferentes niveis de analise dos problemas da comunicacdo: o intrapessoal, o interpessoal, 0
organizacional e o tecnologico.

No nivel intrapessoal de acordo com (KUNSCH, 1986, p. 32) a preocupacgdo maior é
0 estudo do que se passa dentro do individuo enquanto este adquire, processa e consome
informacdes. Conhecer o que se passa dentro do individuo requer um conhecimento maior
sobre a sua formacédo profissional, social e cultural, atraves de questdes que devem ser
realizadas para 0 mesmo desde que possibilite esta analise.

No nivel organizacional (KUNSCH, 1986, p. 32) afirma que se trata das redes de
sistemas de dados e dos fluxos que ligam entre si 0s membros da organizagéo e desta com o

meio ambiente. Ou seja, se € analisado a comunicacao entre cliente interno e externo, assim
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como a comunicacgdo utilizada para fornecedores, prestadores de servigcos e outros que
necessitem de informacao da organizagdo em evidéncia.

Por fim temos como analise o nivel tecnolégico onde segundo (KUNSH, 1986, p. 32)
0 centro de atencdo recai na utilizacdo dos equipamentos mecanicos e eletrénicos, nos
programas formais para produzir, armazenar, processar, traduzir e distribuir informacoes.
Observamos que o mesmo registra grande parte das informagdes dos clientes internos e
externos, assim como o armazenamento dos dados que forem pertinentes a organizacao.

Os problemas encontrados nas empresas tém como principal causa um sistema de
comunicacéo ndo bem definido. O sistema de comunicacdo de uma determinada organizagéo
se levando em consideracdo 0s componentes que envolvem o0s quatros niveis da
comunicacdo apresentados, tera maiores chances de obter os resultados esperados, pois
evitara possiveis desvios, que dificultem o alcance dos objetivos estabelecidos.

O autor (KUNSCH, 1986, p. 32) explica que ao dispor de um sistema de comunicacao,
ndo deve, em nenhum momento, deixar de considerar esses niveis, tanto no seu contexto
formal como no informal.

Na organizagdo, como pode ser observado, independente da sua estrutura
organizacional ou de seu segmento, o administrador tem que utilizar varios recursos
oferecidos pela comunicacdo para alcancar os seus objetivos e compreender determinadas
situacOes. Ele deve conhecer o modo de pensar e agir, as necessidades de seus clientes, tarefa
ndo muito facil ja que cada grupo tem a sua cultura.

A interdependéncia das organizacGes em si as leva ao relacionamento e a integracdo
com as demais e de cada uma em si com seu mundo interno e externo. E isto s6 acontece,
como ja dissemos, por meio da comunicacao e na comunicacao. (KUNSCH, 1986, p. 30)

A comunicacdo organizacional deve ser conduzida por um centro de coordenagéo
responsavel pelas pesquisas, as estratégias, as taticas, as politicas, as normas, os métodos, 0s
processos, 0s canais, os fluxos, os niveis, 0s programas, 0s planos, os projetos, tudo isso
apoiado por técnicas que denotem uma cultura e uma identidade organizacional (REGO,
1986, p. 105).

A Comunicacdo Organizacional é composta por: Comunicacgdo Institucional (Relagdes
Pablicas); Comunicacdo Interna (Comunicagdo Administrativa) e Comunicacao
Mercadologica (Marketing), que segundo (KUNSCH, 1986, p. 116) pode ser administrada

sob uma mesma diregé&o.
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Para as organizagdes em geral, € muito importante a integracdo de suas atividades de

comunicagdo, em funcdo do fortalecimento do conceito institucional, mercadoldgico e

corporativo junto a toda a sociedade através de uma comunicacao globalizante, que nos ajude

a compreender e acompanhar o ritmo acelerado das mudancas no Brasil e no mundo. Uma

combinacéo parcial e fragmentada nunca conseguira isso (KUNSCH, 1986, p. 116).

Este organograma abaixo apresentado, por (KUNSCH, 1986, p. 116) nos da ideia de

como a gestdo da comunicacao organizacional pode estar inserida no setor de comunicagao

de forma integrada.

Figura 3 - Cronograma de comunicagdo organizacional

Comunicacio integrada

¥
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Redes formal & informal

Welculos

Fonte: Planejamento de Relacoes Publicas na Comunicacéo Integrada - KUNSCH, 1986
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Assim, podemos compreender que a Comunicacdo Organizacional identifica e integra
os diferentes tipos de comunicacdo, possibilitando a unificagdo de processos
comunicacionais.

Segundo a mesma autora, a comunicacao é imprescindivel para qualquer organizacéo
e o sistema somente se viabiliza gracas a comunicagdo. Esta comunicagéo deve ser centrada

e controlada.

Para um perfeito desempenho das organizagdes, com vistas a atingir aqueles objetivos
propostos, é imprescindivel que haja um centro aglutinador que comanda diretamente
os setores, em funcdo de um sistema integrante, onde as pessoas passam a interagir de
uma forma mais grupal, perseguindo mais as metas supra individuais. (KUNSCH,
1986, p. 22)

A mesma autora acima citada, fala que a comunicacdo organizacional também ¢é
formada pelos elementos basicos: fonte — codificador — canal — mensagem — decodificar —

receptor. Um ponto importante € como o aspecto relacional da comunicacao afeta o processo.

Se analisarmos profundamente esse aspecto relacional da comunicacéo do dia-a-dia
nas organizacfes, quer interna e externamente, percebemos que elas sofrem
interferéncias e condicionamentos variados, dentro de uma complexidade dificil até
de ser diagnosticada, dado o volume e os diferentes tipos de comunicacfes existentes.
(KUNSCH, 1986, p. 31)

A solucdo de grande parte dos problemas das organizacgdes, independente de seu porte
ou segmento, esta ligada a comunicacdo podendo ser identificado facilmente ao analisarmos
as causas dos problemas existentes e a forma como sao tratados, considerando que as falhas
de comunicacdo e ainda a falta de socializacao das informacg6es sao responsaveis por varios
destes problemas, que poderiam, com um sistema comunicacional eficaz, serem evitados.

As organizacBes devem desenvolver agdes estratégicas para a comunicagdo, pois
assim, conseguem um reconhecimento mais duradouro e eficaz com seus publicos, sejam

eles internos ou externos.

Administrar uma organizagdo social consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenha uma alta produtividade, baixo
custo e o maior lucro ou resultado, por meio da aplicagdo de um conjunto de métodos
ou técnicas o que pressupde um continuo processo de comunicacao para alcangar esses
objetivos. E 0 que organiza de fato, sdo os fluxos de informacdo. (KUNSCH, 1986,
p. 42)
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Para (KUNSCH, 1986, p. 43), o equilibrio ideal é quando a organizacao consegue se
auto gerenciar, a partir do principio que o custo ndo interfere na qualidade do produto gerado,
ou seja, a informacdo continua sendo o principal objetivo da instituicao.

Segundo (REGO, 1986, p. 30), um dos fluxos de informacdo que deveria ser 0 mais
utilizado € o fluxo diagonal, visto que ele possibilita o intercambio das informacdes entre os

diversos niveis da organizacao.

O fluxo diagonal trata de mensagens trocadas entre um superior e um subordinado
localizado em outra area / departamento. Ou seja, abrange as comunicagdes diagonais,
comuns em organiza¢Bes mais abertas, menos burocraticas e com forte peso nos
programas interdepartamentais. (REGO, 1986, p. 41)

Embora ja vimos, podemos compreender que para uma melhor comunicacdo
organizacional, diversas ferramentas podem ser empregadas.

Segundo (KUNSCH, 1986, p. 36) contatos pessoais, reunides, telefone, memorandos,
cartas, circulares, quadros de avisos, relatorios, caixas de sugestdes, publicacdes, videos,
filmes institucionais e comerciais entre outros.

A comunicagéo utilizada na organizacdo objetivando alinhar as acdes estabelecidas
aos recursos disponiveis, visando assim, reduzir os custos e maximizar os lucros,
implementando ac¢Bes de curto, médio e longo prazo de acordo com os objetivos da
organizacéo.

As ferramentas utilizadas pela comunicacdo sdo dinamicas, Unicas, momentaneas
quando faladas, mas eternas quando escritas. Sao capazes de tudo quando entendidas ou de
nada quando n&o compreendida, no que diz respeito a divulgacdo, para todos os interessados,
dos resultados organizacionais, quer sejam administrativos, sociais ou mercadoldgicos.

Dentre esses publicos interessados, podemos destacar: colaboradores, familiares,
clientes, fornecedores, acionistas, socios, prestadores de servigos, enfim, qualquer membro
da sociedade, independente do grupo a que pertenca, desde que as informagdes divulgadas
tenham um valor significativo para os mesmos.

Hoje a maioria das empresas tem um site, com o objetivo de facilitar o intercambio
das informac0es e a execucgdo de alguns servigos para seus usudrios, interligado aos sites
estdo os sistemas possibilitando, cadastro de clientes, curriculos, comercializacdo de
produtos ou servicos através da internet. Com o avancgo das redes sociais as organizacoes
estdo acompanhando essa evolucdo, como € o caso dos objetos de estudo deste trabalho

Grémio Foot-ball Porto Alegrense e Sdo Paulo Futebol Clube.
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A integracdo das ferramentas de comunicacgdo se da a partir do momento em que se
tem uma visao sistémica dos resultados quer se quer alcangar pela organizacdo. Os gestores
devem intensificar as acOes voltadas para a comunicacdo dentro de sua organizagéo,
independente do porte ou segmento da mesma, pois todo o diferencial das empresas néo
estdo ligadas somente a tecnologia, conhecimentos técnicos, localizagdo, mas também e
principalmente nas pessoas.

A comunicacdo é um diferencial que ndo tem preco, pois cada um tem um jeito de se
comunicar, cada empresa tem sua forma de ser, sua imagem é criada através da comunicacao

e este é o instrumento particular que cria a identidade da organizacéao.
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4.

METODOLOGIA

Com o avancgo da tecnologia, o acesso a internet esta cada vez facil e a um custo
acessivel. Devido a estas facilidades, as redes socias crescem cada vez mais.

A metodologia utilizada neste trabalho € baseada em uma andlise do contetdo. Durante
dois periodos especificos, com um intervalo de oito meses entre eles, foi coletado todas as
publicacGes feitas nos Twitters oficiais dos clubes esportivos alvo deste trabalho, Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense e Sao Paulo Futebol Clube e também na midia convencional,
sendo elas a edic@o on-line do jornal Zero Hora e o site e Globo Esporte.

Os periodos de coleta do material sdo de 21 a 25 de Janeiro e 01 a 05 de Setembro de
2014. Estes periodos foram escolhidos pela sua importancia para os clubes esportivos. O
primeiro periodo por ser o momento onde 0s mesmos realizagdo as transagdes de compra e
venda de jogadores para o elenco e o segundo por ser 0 meio da temporada de 2014, onde
resultados influenciam no dia — a — dia dos clubes.

A escolha dos clubes foi devido a fatores como regionalidade referente ao clube
gaucho e em relagdo ao clube paulista, por esta em um grande centro esportivo e econémico
como a cidade de S&o Paulo.

Serdo apontados possiveis resolucdes a questdes como: As noticias publicadas nos
Twitters dos clubes esportivos viram pauta dos veiculos tradicionais; Quando estas pautas
viram noticias, as mesmas sao publicadas na integra, somente sdo postadas como estdo no
Twitter do clube ou o assunto ganha aprofundamentos; Existe um fluxo continho de

publicacGes ou este volume € variavel.

4.1 Os clubes esportivos

No Brasil, segundo o IBGE, a populacdo é de mais de 200 milhdes de habitantes.
Sendo considerado o pais do futebol, grande parte desta populacéo vive e consome futebol.
De olho nestes consumidores em potencial, os clubes investem para atrair este mercado e
esperam retorno financeiro na forma de venda de ingressos para jogos, itens como camisetas,

uniformes e utensilios. Com um mercado que movimenta em torno de 11 bilhdes de reais®,

® http://sportv.globo.com/site/programas/sportv-news/noticia/2012/03/estudo-futebol-pode-movimentar-ate-r-62-
bi-com-mudancas-no-calendario.html. Acessado em 21/09/2014.



todos os clubes esportivos brasileiros buscam cada vez mais, uma maior participacdo nos
valores movimentados pelo futebol nacional. Os clubes foram selecionados, um pela questao
de localidade e outro por pertencer ao grande centro financeiro do pais, o estado de Sao
Paulo. Além desta questéo, estes clubes merecem fazer parte deste estudo pela importancia
no mundo esportivo, pela conquista de inimeros titulos e também pela participacdo no

mercado financeiro.
4.2 GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE
Figura 4 — Simbolo do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense
'1903‘
FEBPA
L

Fonte: Site Grémio Foot-Ball Porto-alegrense

De acordo com informac@es do site oficial do clube, ele foi fundado em 15 de setembro
de 1903 por 31 rapazes que se reuniram em um restaurante em Porto Alegre, foi oficializado
pelo preenchimento da Ata de fundacdo. Seu primeiro presidente foi Carlos Luiz Bohrer.

Atualmente possui seu segundo estadio proprio, a Arena Grémio, localizado na Av.
Padre Leopoldo Brentano, 13361 Bairro Humaita. Sua sede administrativa é na rua R. Largo
Dr. Fernando Kroeff, n°1, Bairro Azenha, Porto Alegre, Rio Grande do Sul, junto a seu

antigo estadio o Olimpico Monumental. Seu atual presidente € Fabio André Koff.

TITULOS:

Copa Europeia/Sul-americana Toyota — 1
Copa Libertadores da América — 2
Recopa Sul-americana — 1
Campeonato Brasileiro Serie A — 2
Campeonato Brasileiro Serie B -1
Copa do Brasil - 4

Super Copa do Brasil - 1

Copa Sul-1

Campeonato Sul Brasileiro — 1
Campeonato Gaucho - 35
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O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense participa do Twitter desde o més de fevereiro do
ano de 2009, atualmente possui mais de um milh&o e 200 mil seguidores de seu perfil oficial, o
@gremiooficial.

A assessoria de imprensa do clube é responsavel pela atualizacdo e a manutencdo do
Twitter do clube. Ela € que alimenta a ferramenta com informag@es diariamente. O contato com

esta assessoria é possivel através do e-mail imprensa@gremio.net

Figura 5 — Twitter Grémio Foot-ball Porto Alegrense

Afulvo Edene b distdeics Fuortos Eerramantss Ajiide o G [l
[/ 5 oo Fopa (remisoici. | 37 St sk FC (SnoFdaRCL.. X | 38 GrmioFOPA (gt % |+
. e i

&

28,3 mil

Tweets Tweets e respostas Quem seguir - sz 3
Gremio FBPA © i
@qremioofical 0 PR Univ. de Passo Fundo

¥ RN <o cor i .

Twitter oficial do Grémio FBPA, vocé L Guentos y GIrco oy Coonieas :
pode acompanhar noticias do Tricolor Mais uma fransmisso AQ VIVO pela  GiémaTV - Acessa ae: L Seguir
peio site 5 1 Utiize 0 encurtador youtube com/gremiotvoficial =grémio youtube stagram com
do Grémio o # RML O Nacional _uacs_of
;: Porto Alegre-RS . ~ e

(© Participa desoe fevereiro de 2008 B Gremio FBPA (0

& VEA®
ve E or N
Reservas da - Chapecos Nivaido, Ennque Meza, Ednei, Wanderson,
1/ Tuastar para Gremio FEPA Dedé, Hyoran. Zezinho, Bruno Rangel e Mailson & Sequir

Fonte: Perfil do Twitter do Grémio Foot-ball Porto Alegrense

4.3 SAO PAULO FUTEBOL CLUBE

Figura 6 — Simbolo do S&o Paulo Futebol Clube

SPFC

Fonte: Site Sdo Paulo Futebol Clube
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Segundo informagdes do site oficial do clube, ele foi fundado em 26 de janeiro de 1930
e seu primeiro presidente foi Edgard de Souza. O clube surgiu da fusdo do Club Atlético
Paulistano e da Associacao Atletica das Palmeiras. Possui estadio préprio o Cicero Pompeu
de Toledo, 0 Morumbi. Este esta localizado junto com sua sede administrativa na rua Praca
Roberto Gomes Pedroza, 1 - Morumbi, Sdo Paulo — SP. Seu atual presidente é Juvenal

Juvéncio.

TITULOS:
Copa do Mundo de Clubes da Fifa - 1
Copa Europeia/Sul-americana Toyota — 2
Copa Libertadores da América — 3
Copa Sul Americana - 1
Recopa Sul-americana — 2
Super Copa Libertadores — 1
Copa Conmebol - 1
Copa Master Conmebol - 1
Campeonato Brasileiro Serie A — 6
Torneio Rio-Séo Paulo - 1
Campeonato Paulista — 27

O Sao Paulo Futebol Clube participa do Twitter desde o0 més de margo do ano de 2009,
atualmente possui mais de um milh&o e 800 mil seguidores de seu perfil oficial, o0 @saopaulofc.
A assessoria de imprensa do clube é responsavel pela atualizacdo e a manutencdo do
Twitter do clube. Ela é que alimenta a ferramenta com informacGes diariamente. O contato com

esta assessoria é possivel através do e-mail imprensa@saopaulofc.net

Figura 7 — Twitter Sdo Paulo Futebol Clube
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Fonte: Perfil no Twitter do Sdo Paulo Futebol Clube
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5. ANALISE

Para realizar esta analise durante dois periodos especificos, com um intervalo de oito
meses entre eles, foi coletado todas as publicacdes feitas nos Twitters oficiais dos clubes
esportivos alvo deste trabalho, Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e S&o Paulo Futebol Clube
e também na midia convencional, sendo elas a edi¢cdo on-line do jornal Zero Hora e o site e
Globo Esporte. Esses periodos sdo de 21 a 25 de Janeiro e 01 a 05 de Setembro de 2014.
Para esta anélise, foram criadas trés categorias de classificacdo: A quantidade de postagens
para analisar quanto cada clubes posta em cada periodo, a classificacdo destas postagens,
qual é o tipo predominante nestas postagens e a reverberacdo destas postagens, ou seja, qual

a quantidade de postagens é compartilhada e divulgada nos trés veiculos.

5.1 Em relagéo as postagens
Neste item sera analisado a quantidade de postagens que cada clube fez nos dois
periodos de amostragem, buscando compreender se existe uma data especifica onde as

postagens sdo em maior quantidade.

5.1.1 GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE

Nesta primeira parte da analise, que compreende o periodo de 21 a 25 de janeiro de

2014, a finalidade é verificar se possui uma data especifica onde existe maior nimero de

postagens.
Tabela 1 — Postagens Twitter Janeiro/2014
21/01/2014 22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014
14 29 42 6 2
Tabela 2 - Postagens Clicrbs.com.br Janeiro/2014
21/01/2014 22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014
6 4 5 5 1
Tabela 3 - Postagens Site oficial Janeiro/2014
21/01/2014 22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014




O gréfico a baixo aponta quais sdo dias com maior nimero de postagens em cada

veiculo alvo desta pesquisa.

Figura 8 - Postagens do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense — Janeiro 2014
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Ao realizar a andlise dos dados acima apresentados do Grémio Foot-ball Porto
Alegrense, podemos observar que no periodo do més de janeiro, estes demonstram que a
intensidade de postagens na ferramenta Twitter, foram crescentes até o terceiro dia do
periodo abrangente, tendo uma queda brusca e constante nos dois dias posteriores. No
mesmo instante, o site Clic RBS, outra ferramenta analisada, apresenta no inicio do periodo
de estudo também em janeiro, numeros consideraveis e com uma leve queda, mantendo
estavel estes dados nos dias restantes do periodo analisado. Ainda dentro do periodo de
janeiro, monitoramos as postagens no site oficial do clube, porém ndo foram considerados,
devido ao baixo nimero de postagens que acreditamos por ser periodo de férias e baixos
acessos, as postagens ndo foram publicadas.

Esta segunda parte da analise, também tem como finalidade verificar se possui uma
data especifica onde existe maior nimero de postagens no periodo de 01 a 05 de setembro
de 2014.
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Tabela 4 — Postagens Twitter Setembro/2014

01/09/2014 02/09/2014 03/09/2014 04/09/2014 05/09/2014
11 4 5 5 8
Tabela 5 - Postagens Clicrbs.com.br Setembro/2014
01/09/2014 02/09/2014 03/09/2014 04/09/2014 05/09/2014
4 8 12 8 6
Tabela 6 - Postagens Site oficial Setembro/2014
01/09/2014 02/09/2014 03/09/2014 04/09/2014 05/09/2014
3 2 6 2 4

O gréfico a baixo aponta quais sdo dias com maior numero de postagens em cada
veiculo alvo desta pesquisa.

Figura 9 - Postagens do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense — Setembro 2014
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No que diz respeito aos dados do periodo de setembro, podemos destacar que o Twitter
tem seu maior numero de postagens no inicio do periodo, o primeiro dia, posteriormente nos
segundo, terceiro e quarto dias ocorre uma leve queda tendo um crescimento novamente no
ualtimo dia. Estes fatos sdo decorrentes da cobertura dos jogos que pode tanto aumentar o

numero de seguidores como diminuir.
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Neste mesmo periodo, o site Clic RBS, demonstra dados crescentes, tendo um
diferencial no meio da semana, considerando para esta finalidade, um pico no dia de jogo
que tem maiores postagens para cobrir e noticiar o evento, posteriormente voltando as
postagens cotidianas. Contudo os dados do site oficial, acompanha em menores propor¢oes
0 mesmo desempenho do site Clic RBS.

Observamos neste periodo varias propor¢des de postagens em um mesmo periodo
analisado, como objeto as mesmas ferramentas utilizadas e um mesmo critério para as
avaliacOes. Partindo deste principio os fatores que levam a estes resultados séo oscilantes
pois conforme o evento que ocorre tem mais ou menos postagens de acordo com o grau de

importancia a este fato.

Figura 10 — Postagens Twitter Grémio Foot-Ball Porto Alegrense - 04/09/2014

. e _ .
Arquivo Editar Exibir Historico Fayoritos Eerramentas  Ajuda T T e )
I w8 Gremio FBRA (gres x|+
& @ @ Twitter, Inc. (US] | hitps://Awitter.com/gremiocficia & || B - Googte Alra & & =
€ nicic 48 Notificages 3 Descobrir @, Conta L4  Buscarno Twitle o I~ 3 @

Gremio FBPA Gar=micoficial 5 de set
Grémio treina bola parada antes de viajar ao Rio de Janeiro gren

Gremio FBPA @gremicoficial & de se
111 anos do Grémio gremio.net

news/view.aspx

Gremio FBPA @aremiooficial 5 de set
Juridico gremista trabalha forte para
reverter pena no STJD gremio.net

‘news/view.aspx ..

Gremio FBPA @gremiooficial - 4 de set
Grémio faz treino fechado no CT Luiz Carvalho gre

218 | |

PT w oo |mz @ all o)

11/09/2014

Fonte: Perfil do Twitter Grémio Foot-Ball Porto Alegrense - 04/09/2014

5.1.2 SAO PAULO FUTEBOL CLUBE
Nesta primeira parte da analise, que compreende o periodo de 21 a 25 de janeiro de
2014, a finalidade é verificar se possui uma data especifica onde existe maior numero de

postagens.
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Tabela 7 — Postagens Twitter Janeiro/2014

21/01/2014 22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014
7 47 12 6 23
Tabela 8 — Postagens Globoesporte.com Janeiro/2014
21/01/2014 22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014
5 3 5 5 4
Tabela 9 — Postagens Site Oficial Janeiro/2014
21/01/2014 22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014
7 7 7 8 5

O gréfico a baixo aponta quais sdo dias com maior nimero de postagens em cada

veiculo alvo desta pesquisa.

Figura 11 — Postagens do S&o Paulo Futebol Clube — Janeiro 2014

POSTAGENS - JANEIRO/2014

50
45
40
35
30
25

20

15

10

> M o, |

]

22/01/2014 23/01/2014 24/01/2014 25/01/2014

21/01/2014

mTWITTER = GLOBOESPORTE.COM  mSITE OFICIAL

Os graficos do més de janeiro do S&o Paulo Futebol Clube, tem destaque pela
guantidade de postagens em seu Twitter no seu primeiro dia de analise, decrescendo no
segundo dia e mantendo as postagens constantes embora em pequena quantidade até o final

do periodo.
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O site Globoesporte.com, apresenta no més de janeiro uma leve oscilagdo entre o inicio
da periodo e o seu final, tendo 0 meio da semana, como ja citado, o seu maior nimero de
postagens sobre o sobre o time do S&o Paulo Futebol Clube. Ja o site oficial, mantem suas
postagens constantes, dando um diferencial de dados atualizados para os seus internautas
ficarem informados com o que acontece com o time.

Esta segunda parte da analise, também tem como finalidade verificar se possui uma
data especifica onde existe maior nimero de postagens no periodo de 01 a 05 de setembro
de 2014.

Tabela 10 — Postagens Twitter Setembro/2014

01/09/2014 02/09/2014 03/09/2014 04/09/2014 05/09/2014
9 9 14 21 27
Tabela 11 — Postagens Globoesporte.com Setembro/2014
01/09/2014 02/09/2014 03/09/2014 04/09/2014 05/09/2014
6 6 7 6 4
Tabela 12 — Postagens Site Oficial Setembro/2014
01/09/2014 02/09/2014 03/09/2014 04/09/2014 05/09/2014
4 4 6 6 5

O gréfico a baixo aponta quais sdo dias com maior numero de postagens em cada

veiculo alvo desta pesquisa.
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Figura 12 — Postagens do S&o Paulo Futebol Clube — Setembro 2014
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Em setembro, o Twitter apresenta seus dados de forma crescente em relacdo as outras
ferramentas, o que significa que neste periodo os acessos foram mais constantes do que no
site do Globoesporte.com ou do seu site oficial.

Para melhor compreensdo, os dados do site Globoesporte.com neste periodo manteve
constante o seu numero de postagens sobre o time, sendo que no final do periodo analisado
teve uma leve queda, ndo diminuindo bruscamente.

Visualizando o gréfico, constatamos que no site oficial do S&o Paulo Futebol Clube o
periodo analisado tem no seu inicio poucas postagens, elevando o nimero no meio da
semana e teve uma leve queda no nimero de postagens ao fim do periodo.

Os gréficos analisados do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e do Sdo Paulo Futebol
Clube em dois diferentes periodos representam a frequéncia e a quantidade de informagGes

que os dois clubes atualizam suas postagens.
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Figura 13 — Postagens Twitter S&o Paulo Futebol Clube - 04/09/2014
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Fonte: Perfil do Twitter Sdo Paulo Futebol Clube - 04/09/2014

5.2 Classificagdo das postagens

5.2.1 a) GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE - JANEIRO/2014

Conforme a classificacdo das postagens, foi definido trés categorias para analise:
e INSTITUCIONAL.: sdo todas postagens relacionada com a instituicdo
e SERVICOS: todas as postagens relacionadas a servicos de venda de ingressos, data de
jogos
e COBERTURA: postagens relacionadas ao dia-a-dia de treinos e cobertura em tempo

real dos jogos

Tabela 13 — Classificacéo das postagens Grémio Janeiro/2014

TIPO 21/01/2014 | 22/01/2014 | 23/01/2014 | 24/01/2014 | 25/01/2014
INSTITUCIONAL 3 7 - 2 2
SERVICOS 8 7 6 4 -
COBERTURA 3 15 36 - -
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O grafico abaixo aponta quais as categorias, dentre as selecionadas, com maior nimero

de postagens no periodo.

Figura 14 - Classificacdes das postagens do Grémio — Janeiro 2014
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O grafico abaixo mostra em porcentagem a quantidade de postagens referente a cada

categoria, no periodo de janeiro de 2014, do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense.

Figura 15 — Porcentagem da classificacao das postagens — Janeiro 2014
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Em relacdo a classificacdo das postagens, no més de Janeiro, o grafico acima
demonstra que o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense utiliza basicamente trés grupos de dados,

39



institucional, de servi¢os ou de cobertura. De acordo com o periodo analisado, no que diz
respeito as postagens institucionais, temos no inicio do periodo, postagens crescentes, do
meio até o final apresenta uma queda brusca, mantendo constantes as postagens.

As postagens relacionadas a servi¢os, mostram no inicio do periodo uma elevacéo
decrescendo com o passar dos dias, no que podemos considerar como servigos, a venda de
ingressos, oferta e utilidade publica aos seus socios e torcedores, assim como o publico em
geral.

No periodo analisado, os dados das postagens de cobertura abrangem informacdes
sobre a rotina dos treinos e jogos. Nos dias de jogos, ou seja, na metade do periodo, temos
uma grande elevacdo no nimero de postagens pois €é feita a transmissdo em tempo real do

jogo.

5.2.1 b) GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE - SETEMBRO/2014

Utilizando das mesmas categorias citadas no item anterior, foi realizada a anélise do
periodo de Setembro de 2014.

Tabela 14 — Classificacdo das postagens Grémio Setembro/2014

TIPO 01/09/2014 | 02/09/2014 | 03/09/2014 | 04/09/2014 | 05/09/2014
INSTITUCIONAL 5 1 3 5 1
SERVICOS 2 2 3 1 2
COBERTURA 4 1 - 2 2

de postagens no periodo.

O gréfico abaixo aponta quais as categorias, dentre as selecionadas, com maior nimero
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Figura 16 — Classificagdo das postagens do Grémio — Setembro 2014
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O gréfico abaixo mostra em porcentagem a quantidade de postagens referente a cada
categoria, no periodo de setembro de 2014, do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense.

Figura 17 — Porcentagem da classificacdo das postagens — Setembro 2014
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As mesmas postagens analisadas em outro periodo, setembro, apresentam uma grande
variagdo, como exemplo nos dados institucionais, inicia o periodo com numeros altos,
decrescendo no dia posterior e crescendo novamente. Em comparacdo com o periodo
anterior, visualiza-se que o clube utilizou mais postagens institucionais do que em janeiro e

0s picos das postagens sdo no inicio e na metade da semana.
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Em relagdo as postagens de servicos, observamos que conforme o grafico, inicia o
periodo em numeros constantes tendo um crescimento na metade do periodo e decrescendo
ao final do periodo.

Ja no que tange as postagens de cobertura, estas tem uma grande elevacdo no inicio da
semana, decrescendo até o meio e tendo uma leve elevagao nos nimeros ao findar o periodo
de analise.

Constata-se que se compararmos os dois periodos analisados quanto a classificacao

das postagens, em setembro temos um nimero bem mais consideravel do que em janeiro.

5.2.2 a) SAO PAULO FUTEBOL CLUBE - JANEIRO/2014

Conforme a classificacdo das postagens definidas no item anterior, a analise segue
desta vez com o0s numeros apontados nas postagens do Sdo Paulo Futebol Clube. As
categorias sdo:

e INSTITUCIONAL.: sdo todas postagens relacionada com a instituicdo

e SERVICOS: todas as postagens relacionadas a servicos de venda de ingressos, data de
jogos

e COBERTURA: postagens relacionadas ao dia-a-dia de treinos e cobertura em tempo

real dos jogos

Tabela 15 — Classificagdo das postagens Sao Paulo Janeiro/2014

TIPO 21/01/2014 | 22/01/2014 | 23/01/2014 | 24/01/2014 | 25/01/2014
INSTITUCIONAL 3 3 6 4 10
SERVICOS 3 4 1 2 -
COBERTURA - 26 5 - -

O grafico abaixo aponta quais as categorias, dentre as selecionadas, com maior nimero

de postagens no periodo de Janeiro de 2014.
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Figura 18 — Classificagdo das postagens do Séo Paulo — Janeiro 2014
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O grafico abaixo mostra em porcentagem a quantidade de postagens referente a cada

categoria, no periodo de janeiro de 2014, do Séo Paulo Futebol Clube.

Figura 19 — Porcentagem da classificacdo das postagens — Janeiro 2014
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As postagens do Sdo Paulo Futebol Clube no periodo de janeiro, apresenta um inicio
com poucos numeros porem no dia 22/01/2014 o Twitter oficial retwittou 12 twitts de
seguidores em seu perfil oficial. Todas as mensagens em alusdo ao aniversario do goleiro
Rogério Ceni. Durante o0 mesmo periodo de analise, no ultimo dia, 25/01/2014, o Twitter
oficial retwittou 13 twitts de seguidores em seu perfil oficial. Todas as mensagens em aluséo

ao aniversario do clube.
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Quanto a classificacao de postagens de servigos, tivemos um pico no segundo dia e 0s
demais constantes, também dados sobre informacg6es de jogos e treinos do time.

As postagens de cobertura, tiveram em seu segundo dia, um alto pico pois devido ao
aniversario do goleiro Rogério Ceni, foram feitas varias postagens também sobre o Centro

de Treinamento.

5.2.2 b) SAO PAULO FUTEBOL CLUBE - SETEMBRO/2014

Utilizando das mesmas categorias citadas no item anterior, foi realizada a analise do
periodo de Setembro de 2014.

Tabela 17 — Classificacdo das postagens Sdo Paulo Setembro/2014

TIPO 01/09/2014 | 02/09/2014 | 03/09/2014 | 04/09/2014 | 05/09/2014
INSTITUCIONAL 4 7 8 4 12
SERVICOS 2 1 5 4 1
COBERTURA - - - 13 14

O gréfico abaixo aponta quais as categorias, dentre as selecionadas, com maior nimero

de postagens no periodo.

Figura 20 — Classificagdo das postagens do Séo Paulo — Setembro 2014
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O gréfico abaixo mostra em porcentagem a quantidade de postagens referente a cada
categoria, no periodo de setembro de 2014, do Sao Paulo Futebol Clube.

Figura 21 — Porcentagem da classificacdo das postagens — Setembro 2014
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No periodo que compreende a segunda analise, constatamos que em setembro,
houveram poucas postagens institucionais, sendo o dia de maior pico, 02/09/2014 onde o
Twitter oficial retwittou 01 Twitter de um seguidor do seu perfil oficial também jogador do
clube Alexandre Pato que comemorou seu aniversario nesta data.

As postagens de servigos tiveram um inicio de periodo baixo e no meio da semana,
aumentaram informacdes sobre os treinos devido ao meio da semana ocorrer jogo, voltando
a decrescer nos dias subsequentes.

O gréfico ainda apresenta que neste periodo, as postagens de cobertura tiveram uma
semana apresentando poucas postagens e uma grande alteracdo no dia 04/09/2014 devido a

decisdo da Copa Sul-Americana contra o Criciuma.
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5.3 Noticias que reverberam nos veiculos

5.3.1 GREMIO FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE

O terceiro item a ser analisado é a reverberacdo das postagens, ou seja, qual a
quantidade de postagens que é publicada em outros veiculos. O item abaixo mostra a
quantidade de reverberacdes das postagens do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense.

Figura 22 - Porcentagem de reverberagdo de informacdes do Grémio
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Um dos itens sob analise deste trabalho é a reverberacdo das informacGes, ou seja,
como e em que quantidade as informagdes publicadas nos Twitters oficiais dos clubes séo
divulgadas e ou utilizagdo por outros veiculos e ferramentas como o préprio site do clube e
o0s veiculos de imprensa.

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense utiliza seu Twitter de uma forma que a converséo
de informacgOes seja bastante dividida. Como o gréafico acima aponta apenas 5% das
publicagdes tem reverberacdo nos trés veiculos Twitter, site oficial e no site clic.rbs.com.

Uma utilizacdo em maior numero existe entre os veiculos do préprio clube esportivo.
Neste ponto a quantidade de informac6es que é compartilhada entre os dois veiculos, Twitter
e site oficial passa para 14% mostrando que existe uma utilizacdo maior das informacdes

ente os veiculos.
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Em relagdo aos numeros, 81% das informagdes sdo publicadas de forma isolada, ou
seja, sao aproveitadas somente em um dos trés veiculos e ndo reverberam entre eles.

Esta analise mostrou como o clube esportivo utiliza a sua rede social Twitter. O foco
de utilizacdo desta ferramenta pelo clube é nos servicos. Utilizacdo em grande nimero para

a cobertura em tempo real dos jogos, informagdes sobre ingressos e jogos.

Figura 23 - Postagens no Twitter do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense
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Fonte: Perfil do Twitter do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense

5.3.2 SAO PAULO FUTEBOL CLUBE
Da mesma forma que o item anterior, as publicacdes do Sdo Paulo Futebol Clube
também tem reverberam nos outros veiculos, compartilhando entre sim informagdes, mas
como vemos abaixo, no Sao Paulo Futebol Clube, as informacdes reverberam de uma forma

diferente.
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Figura 24 - Porcentagem de reverberacéo de informagdes do S&o Paulo
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O S&o Paulo Futebol Clube utiliza sua ferramenta Twitter com um foco bastante
semelhante ao outro objeto de estudo deste trabalho, o clube Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense. Mas 0s nimeros sdo consideravelmente maiores.

Em relacdo a reverberacdo total, 10% das informacdes sdo publicadas no Twitter, site
oficial e no site Globoesporte.com Um numero maior que 0 outro objeto de estudo deste

trabalho, mas ainda bastante baixo lendo em conta o potencial da ferramenta.

Figura 25 — Exemplo de reverberagdo Sdo Paulo Futebol Clube — Site Oficial
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Figura 26 — Exemplo de reverberacdo S&o Paulo Futebol Clube — Twitter
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Fonte: Perfil Oficial Twitter Sdo Paulo Futebol Clube

Figura 27 — Exemplo de reverberacdo S&o Paulo Futebol Clube — Globoesporte.com
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O clube esportivo S&o Paulo Futebol Clube utiliza de uma forma mais eficiente o
compartilhamento de informacg6es entre seus veiculos de comunicacdo. O mesmo utiliza
25% das informacdes publicadas nos dos veiculos Twitter e o site oficial.

No numero total de publicacGes, o clube esportivo enfrenta um problema semelhante
ao apontado pelo Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, onde 70% das informagfes sdo

publicadas de forma isolada e ndo repercutem nos outros veiculos.
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No total das informacdes que sdo reverberadas em todos os veiculos, o clube Sdo Paulo
Futebol Clube, em 40% antecipa as informagdes, ou seja, o clube é o primeiro a publicar as
informacdes que depois passam a ser pauta nos veiculos de comunicagédo. Este numero é em
relacdo ao Twitter do clube, mostrando que em informacdes de exclusividade e para serem
publicadas rapidamente o clube utiliza a instantaneidade da ferramenta para levar estas

informacdes aos seus seguidores.

Figura 28 — Postagem Twitter S&o Paulo Futebol Clube — 20/01/2014
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Fonte: Perfil do Twitter Sdo Paulo Futebol Clube

Figura 29 — Postagem site oficial Sdo Paulo Futebol Clube — 21/01/2014
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Figura 30 — Postagem Globoesporte — 22/01/2014
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Fonte: Site Globoesporte.com

5.4 Relacdo entre Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sdo Paulo Futebol Clube

Os dois clubes, objetos dessa pesquisa, possuem numeros parecidos durante o primeiro

periodo da amostragem, mas bastante diferente durante o segundo periodo.

Tabela 18 — Comparativo entre Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sdo Paulo Futebol Clube

GREMIO FOOT-BALL SAO PAULO FUTEBOL
PORTO ALEGRENSE CLUBE
JANEIRO SETEMBRO JANEIRO SETEMBRO
COBERTURA 54 9 31 27
INSTITUCIONAL 14 15 26 35
SERVICOS 25 10 10 13

Os dois clubes tiveram uma grande queda no nimero de postagens do primeiro periodo
de amostragem para o segundo. Dentre estes numeros, os que relacionam o clube esportivo

Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, tem uma queda acentuada em relagéo aos dois periodos.
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No segundo periodo, o clube diminuiu mais de 60% o nimero de postagens e em
relacdo a classificacdo das postagens, 0 passou a utilizar no Twitter um maior nimero de
postagens relacionados a assuntos institucionais.

Os numeros demostram que o Grémio demonstrou menos atencdo e utilizacdo do
Twitter no segundo periodo da amostragem.

O Sdo Paulo Futebol Clube teve uma queda, mas em menor valor comparado ao
Grémio, em torno de 10%. Em relacdo as postagens, o clube teve uma leve variacdo na
classificagédo entre cobertura e publicagdes institucionais.

Os numeros demonstram que o clube Sao Paulo é mais ativo na ferramenta Twitter e
utiliza de uma forma mais eficientes as funcionalidades rede e suas vantagens como a
agilidade. Esse nimero maior de postagens demonstra 0s motivos com que as reverberacdes
de noticias do clube S&o Paulo Futebol Clube, obtivesse niumeros bastante expressivos em

relacdo ao Grémio, cerca de 100% a mais em comparacao aos dois periodos de amostra.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Através deste trabalho foi possivel verificar que a ferramenta Twitter possui grande
importancia na sociedade em geral. Muitas informac0es séo levadas até as pessoas e estas
sofrem grande influéncia em suas opinides no que diz respeito ao contetdo das publicagdes.

Sabendo disso, os clubes esportivos Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sdo Paulo
Futebol Clube utilizam esta ferramenta para levar até o seus respectivos publicos,
informac0es do dia-a-dia dos clubes.

Este trabalho aponta que os clubes acima citados néo estéo utilizando todo o potencial
que o Twitter proporciona e este estd sendo explorado basicamente para divulgacdo de
servicos e cobertura dos jogos dos clubes. Nao é possivel concluir se esta utilizacdo € devido
aopcao da assessoria dos clubes ou de ordens da diretoria que seleciona o tipo de informacéo
que é divulgada no Twitter.

Muito pouco do que é publicado no Twitter é utilizado de alguma forma pela midia
tradicional e pode ser um ponto onde os clubes podem melhor explorar a utilizacdo da
ferramenta.

Outro fator relevante € o episédio ocorrido no més de setembro envolvendo o clube
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, relacionado a racismo por parte da torcida, durante o
jogo Grémio e Santos pela Copa do Brasil. O clube gautcho praticamente ignorou o fato em
suas redes sociais e deixou de utilizar o potencial desta rede social e apenas uma nota oficial
no site, para gerenciamento desta crise envolvendo o nome do clube. De alguma forma
poderia ter sido melhor aproveitado o potencial desta ferramenta para administrar o
problema.

Certamente o baixo custo para levar as informaces até o publico é uma questdo levada
em conta pelos clubes. Praticamente ndo a custos extras para a atualiza¢do e manutencao da
ferramenta Twitter, ja que os clubes possuem assessorias de imprensa que gerenciam a
comunicacdo dos clubes e o Twitter € mais uma ferramenta de contato com o pablico. Outro
fator importante é a facilidade de chegar até os seus seguidores. Por ser uma ferramenta de
comunicacgédo de massa, o Twitter facilita a divulgacdo dos clubes a partir do momento em
que é rapidamente e facilmente levado a todos os seguidores e a midia em geral. Os 140
caracteres tornam a ferramenta rapida e direta no que diz respeito a levar informacoes as

pessoas. Ndo é possivel concluir se de fato, o Twitter foi escolhido por ser uma forma de



divulgar a opini&o ou posigédo do clube. O caso envolvendo racismo por parte da torcida do
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e a ndo utilizacdo desta potencial ferramenta para
gerenciar essa crise, ndo demonstra claramente se a ferramenta € uma forma de expressar a
opinido do clube.

Mesmo distantes fisicamente, os dois clubes esportivos trabalham e utilizam a
ferramenta de uma forma bastante parecida. Usam basicamente o Twitter para postagens de
rotina dos clubes como cobertura dos jogos e informagdes acerca da instituicdo. Possuem
uma grande variacdo de tempo entre as postagens, com numeros variando entre duas
postagens em um dia como na data de 25 de janeiro de 2014 por parte do Grémio e até 47
no dia 22 de janeiro por parte do Sao Paulo. Isso reflete na forma como o clube utiliza a
ferramenta, ou seja, deixa de utilizar um dos pontos mais fortes desta, que é sua
instantaneidade e rapidez. Outro ponto em comum é que os dois clubes filtram de uma forma
bastante forte o conteido das informacGes que sdo postadas no Twitter oficial. Exemplos
recentes como o do caso do clube paulista Corinthians, onde postagens ofensivas no perfil
oficial do clube no Twitter, geraram grandes repercussdes negativas para o clube. Neste
ponto, tanto Grémio como o S&o Paulo, trabalham de forma eficiente e o conteldo postado
é de relevancia para os seguidores dos seus perfis.

Apesar de conhecer o potencial da ferramenta, os clubes esportivos deixam de
aproveitar a seu favor todo esse contetido a sua disposicdo. Além disso essa ferramenta pode
ser utilizada para de alguma forma aumentar o faturamento destes clubes.

E através destas ferramentas que os clubes interagem com seu publico alvo, mantendo-

os informados sobre a realidade dos clubes esportivos atualmente.
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