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RESUMO

O trabalho tem como objetivo analisar as plataformas digitais do Grémio FBPA, para
verificar a forma como realiza a comunicag¢do com o publico/torcedor do clube e como elemen-
tos advindos da experiéncia das midias sociais se tornam parte da dinamica comunicacional,
como a ativacdo de circuitos interativos através de postagens. A partir da analise de uma semana
de intensa atividade do clube, com ampla insercdo de contetidos nas midias sociais, e de entre-
vista, busca a compreensdo de como a Assessoria de Comunicagdo e Imprensa se apropria des-
sas plataformas para construir as informacdes e distribuir ao publico. Para entender e responder
0s objetivos propostos, autores como Hjavard (2012), Jenkins (2009), Castells (2005) foram
utilizados. Através disso, percebe-se 0 uso da Fanpage do Facebook com mais interatividade
por parte do publico/torcedor, porém, com menos intensidade de informac&o. J& a plataforma
Twitter, a utilizacdo ocorre com instantaneidade e atualizacgéo.

Palavras-chaves: Midiatizacdo; Midias Sociais; Convergéncia; Assessoria de Comuni-

cacdo e Imprensa; Grémio Foot Ball Porto Alegrense.



ABSTRACT

The work aims to analyze the digital platforms of the FBPA Grémio, to verify the way
in which it communicates with the public / fan of the club and as elements coming from the
experience of the social media become part of the communication dynamics, such as the acti-
vation of interactive circuits through postings. Based on the analysis of a week of intense club
activity, with a wide insertion of social media content, and an interview, it seeks to understand
how the Media and Press Office appropriates these platforms to build the information and dis-
tribute it to the public. To understand and respond to the proposed objectives, authors such as
Hjavard (2012), Jenkins (2009), Castells (2005) were used. Through this, one can see the use
of Facebook Fanpage with more interactivity by the public / fan, but with less intensity of in-
formation. The Twitter platform, the use occurs with instantaneity and update.

Keywords: Midiatization; Social media; Convergence; Communication and Press Of-

fice; Grémio Foot Ball Porto Alegrense
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1. INTRODUCAO

O presente estudo tem como objetivo analisar o trabalho da Assessoria de Comunicagao
do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense nas midias sociais Facebook e Twitter. Busca-se
compreender como o clube gerencia suas informagdes através das midias sociais € como realiza
sua interagdo com os sujeitos comunicacionais'. Também pretende-se verificar quais as midias
sociais com maior compartilhamento de contetudo e seguidores e se tal indicador corresponde a
maior interatividade.

A escolha da tematica deste trabalho parte de uma observagao pessoal, consequéncia de
um longo periodo acompanhando como torcedora as midias sociais do clube. Inicialmente,
comecei a observar o trabalho da assessoria através da rede social Twitter, na qual o clube possui
mais de dois milhdes de seguidores. Foi diante de suas publicacdes diarias e estratégias de
comunicag¢do com o torcedor, que o surgiu interesse em analisar os conteudos das midias sociais.
Sendo a Assessoria de Comunicagdo ¢ de Imprensa um dos maiores ramos de atuagdo do
profissional jornalista, tal trabalho se justifica pela insercao no meio digital adotada pelo clube,
0 que estabelece uma relevincia em compreender como trabalham aspectos noticiosos,
instantaneos, interativos nas midias sociais gerenciadas pelo Grémio FBPA.

Em perspectiva académica, este trabalho visa entender, através de pesquisa bibliogréfica,
como se da o uso das midias sociais, as inovagoes e especificidades que cada uma possui € como
vém sendo exploradas por individuos e institui¢des. Este tipo de pesquisa ¢ importante para a
formagdo de novos jornalistas e para o estudo das praticas contemporaneas dos profissionais da
areca. Neste trabalho, analisamos como a assessoria de comunica¢ao de uma institui¢cao, no caso
o Grémio FBPA, pode adaptar-se ao uso das diversas plataformas de comunicagdo existentes,
mantendo seus publicos em cada uma, explorando novos formatos textuais, linguagens e tipos

de uso de dispositivos comunicacionais?.

! Trabalhamos aqui com a nog¢do desenvolvida por Raquel Carneiro (2018) acerca dos sujeitos
comunicacionais: “O sujeito em comunicagdo midiatica é aquele atravessado por logicas produtivas, modelos
ideolégicos, modos discursivos, estruturagdes pedagdgicas, retoricas e modelos informativos produzidos por
industrias culturais hegeménicas, mas capacitado a trabalhar com esses “formatos, estratégias, matrizes,
gramaticas, géneros e culturas mediantes as proprias contradigdes, informagfes, conhecimentos e culturas
produzidos por esses sistemas” (MALDONADO, 2013, p. 99)”.

20 uso do conceito de dispositivo, neste trabalho, busca se colocar como alternativa ao uso do conceito
de plataforma. Sobre o conceito, concordamos com a abordagem de José Luiz Braga (2012, p.32): “Essa visada
abrangente se contrap8e a uma percepcdo estruturalista dos processos sociais. Os sistemas de relagdes nos
dispositivos, que articulam o funcionamento conjunto de elementos heterogéneos, ndo dependem de estruturas
subjacentes das quais seriam epifenomeno”. Braga atualiza a no¢ao para os estudos em comunicagao tratando da
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Este trabalho justifica-se de maneira social por trazer uma reflexdo em relacdo a
presenca do futebol na vida dos brasileiros. O futebol ¢ um esporte capaz de mexer com
inimeros aspectos e sentidos na vida de um torcedor, além de ser uma das principais
manifestagOes culturais brasileiras, debatidas diariamente nos meios de comunicagao.

O esporte se faz presente no convivio didrio entre os torcedores e familiares. De acordo
com a pesquisa realizada por Rodolfo Ribeiro, para o Nexo (2017), sao dois os elementos
principais responsaveis por levar um individuo a torcer para um time de futebol: um deles ¢ a
familia. O outro € o nimero de conquistas do clube. Toda essa certeza pode ser confirmada por
um modelo matematico desenvolvido pelo referido pesquisador com 80% de precisdo. “A
ordem dos fatores de grandeza no desenvolvimento da formula coloca em primeiro lugar a
quantidade de familiares vinculados a algum time e seu grau de lealdade” (NEXO, 2017).
Embasado pelos dados colhidos através da pesquisa, Ribeiro considera que antes do
desempenho dos clubes nos jogos, esta a influéncia familiar fator com maior grau de captagao
de torcedores.

Com as novas tecnologias, acompanhar o esporte ¢ o clube do coragdo tornou se um
habito comum entre os brasileiros. A Pesquisa Brasileira de Midias Sociais de 2016 aponta que
quase a metade dos entrevistados (49% dos brasileiros) utiliza a internet para se informar sobre
0 que acontece no Brasil, ultrapassando o radio, e se destacando como o segundo meio de
informagao preferencial entre a populagio (PESQUISA BRASILEIRA DE MIDIA, 2016, p.48).

Através desta presenga constante de usudrios na internet, as midias sociais dos clubes
de futebol crescem gradativamente em relagdo aos seguidores. E possivel encontrar
engajamento constante por comentarios, compartilhamentos e outras manifestacoes, além de
um numero de seguidores ativos nos perfis dos clubes. O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense,
de acordo com a pesquisa realizada pelo Ibope Repucom, no més de agosto, possui mais de seis
milhdes de seguidores, contabilizados em suas quatro plataformas digitais, Facebook,
Instagram, Twitter e YouTube. O Grémio € o sexto colocado entre os clubes brasileiros em
numero de seguidores (REPUCOM, 2018)?, abaixo apenas dos clubes do estado de Sdo Paulo
e Rio de Janeiro.

Sendo assim, o trabalho se justifica em relacdo a uma reflexdo sobre como o futebol

envolve de maneira afetiva e tecnoldgica a vida do torcedor. Diante do sentimento do publico,

noc¢do de “dispositivos interacionais”. Neste trabalho, tomamos por base a reflexdo em torno do conceito de
dispositivo.
3Tabela publicada pelo site Ibope Repucom.
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o clube pode se apropriar destas interagdes para desenvolver contetidos em suas midias sociais

através da presenga dos usuarios nas plataformas.

1.1 Objetivo

Analisar os processos de producéo e estratégias de engajamento da Assessoria de Imprensa

e Comunicacgdo do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense.

1.1.1 Objetivos especificos

O trabalho busca compreender como a Assessoria de Imprensa e Comunicacdo de uma
instituicdo, pode adapatar-se ao uso das diversas plataformas de Comunicacao existente, através
da analise dos posts das midias sociais e da entrevista com os profissionais do clube, mantendo
seus publicos em cada uma, construindo informac&o sobre o Grémio FBPA. Além de acompanhar
a interacao destes usuarios nas plataformas, em relacdo aos contetdos compartilhados.

Para compreender os objetivos citados, o trabalho possue um referencial tedrico divido em
cinco capitulos, com autores que trazem conceitos sobre sociedade em rede, midiatizacéo,
caracteristicas do webjornalismo, convergéncia jornalistica e assessoria de comunicacdo e

imprensa.

1.2 Metodologia

O objeto de pesquisa a ser analisado sdo as midias sociais do clube Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense e sua producdo de contetdo em suas diferentes plataformas digitais, tais como
Facebook e Twitter e como estabelece a comunicagéo entre o clube e torcedores, a partir da
andlise da atuacdo da assessoria de imprensa do clube e da interagdo com torcedores em um

contexto de popularizacdo dos usos das midias sociais.
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Num primeiro momento, o trabalho realiza uma anélise do contexto dos clubes de
futebol brasileiros, com o intuito de evidenciar como as pessoas consomem conteldo esportivo,
particularmente futebolistico, em midias sociais. A partir disso, foi realizada uma observacéo
ndo controlada®, com o intuito de identificar quais os tipo de postagem realizados pelo Grémio
FBPA e proporcionar o levantamento de questdes iniciais de pesquisa.

A partir desta observacdo, foram capturados registros de postagens, numa etapa
exploratoria, o que permitiu observar que as midias sociais mais ativas s&o o Facebook e o
Twitter — e por isso selecionamos tais plataformas para a coleta e analise de dados. As
caracteristicas mais aparentes da comunicacdo do Grémio sdo em relacdo a abordagem dada
aos conteudos publicados (e encontrados) nas midias sociais, pois utilizam as especificidades
de cada midia para se comunicar com o torcedor.

Na observacdo realizada, notamos que as informacgdes postadas pelo clube giram em
torno do dia a da dos atletas e do Grémio como instituicdo, sobre 0s jogos que a equipe ira
realizar, além das atualizacGes constantes sobre as partidas, incluindo reflexdes posteriores
sobre o desempenho.

Com base nestas primeiras consideracdes, decidimos que seria necessario trabalhar na
constituicdo de um banco de dados, para analises mais aprofundadas. O periodo selecionado foi
entre os dias 15 e 22 de agosto de 2018. Neste periodo, a equipe estava participando das trés
principais competicbes disputadas pelos clubes brasileiros, Copa do Brasil, Campeonato
Brasileiro de Futebol e Copa Libertadores da América, que no periodo da analise foi possivel
acompanhar as duas primeiras citadas, com uma ampla agenda de atividades do clube. O grande
numero de eventos era também acompanhado por intensa atividade de postagens nas midias
sociais.

Em cada midia social, foram coletadas as publica¢Ges disponiveis durante a semana de
andlise. No Facebook, através da pagina oficial do clube, foram coletadas as publicacdes e
agrupadas em uma pasta, com a data referente aos dias de cada analise. Assim como no Twitter,
os tweets do perfil oficial foram coletados e agrupados. De inicio foi pensado uma entrevista

com os profissionais do clube, que ajudaria a compreender como ocorre a producao de contetdo

*Trabalhamos aqui com as perspectivas de Ramos e Santos (2009, p. 74) sobre observagéo na realizacéo
de uma pesquisa. “E uma técnica que faz uso dos sentidos para a apreensio de determinados aspectos da realidade.
Ela consiste em ver, ouvir e examinar os fatos, os fendmenos que se pretende investigar. A técnica da observagao
desempenha importante papel no contexto da descoberta e obriga o investigador a ter um contato mais préximo
com o objeto de estudo”. Existem variados processos de observagdo, desde um contato inicial com o material
empirico ou objeto de estudo, até métodos de analise controlados, incluindo verificagdo de teorias em algumas
areas cientificas. Num primeiro momento, nos referimos a observacdo como o préprio contato com o objeto, com
0 intuito de compreender melhor suas caracteristicas e desenvolver questdes que permitissem estuda-lo.
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para as midias sociais e o dia a dia dos profissionais que trabalham nessas plataformas. Também
pensdvamos em analisar o Instagram, terceira midia social com maior nimero de seguidores,
porém descartamos esta terceira parte da analise, devido ao grande nimero de postagens
efetuadas nas demais.

Na coleta de dados, usamos um Notebook Acer Aspire 5 A51551-51 UX para realizar a
coleta das publicacGes dos perfis do Twitter e Fanpage do Facebook. Foi utilizado o recurso do
print screen para as publicacdes e assim separadas de acordo com cada midia social, dia da
coleta e organizadas em uma pasta no computador. O horério para realizar a atividade foi no
periodo da tarde, das 14h as 18h.

No Facebook, nos dias em que fizemos a coleta de dados, foram registradas 70
publicacbes na Fanpage, e no perfil do Twitter foram encontrados 202 tweets com visualizagdo
disponivel® . Esses materiais abordavam assuntos dos campeonatos em que o clube estava
disputando, Copa do Brasil e Campeonato Brasileiro, que eram acompanhados de publica¢des
sobre o0s jogos de cada competicdo, além dos assuntos relacionados ao clube, treinos da equipe,
torcedores, produtos e patrocinios.

As caracteristicas mais importantes analisadas foram a forma que o clube se apropria
das midias sociais, utilizando-as de acordo com as ferramentas de cada uma para criar
estratégias de comunicacdo com os torcedores, mantendo a informacdo. De acordo com as
especificidades que cada uma oferece, que sdo o modo instantaneo do Twitter para informar
sobre 0s jogos e treinos e assuntos rotineiros, assim como no Facebook para informar de
maneira geral, além de neste Gltimo ser utilizado o recurso da transmissdo ao vivo® , para
coletivas com o técnico ou jogadores.

O primeiro contato para uma tentativa de entrevista com os profissionais do clube
ocorreu através dos contatos disponiveis no site Oficial do Clube. Sem respostas, novas
alternativas foram buscadas para a realizacdo da entrevista. Através do endereco de e-mail
encontrado no link sobre o Assessor de Imprensa do Clube, foi enviada a proposta para uma
possivel entrevista. A resposta foi imediata, porém um novo contato foi disponibilizado por
meio desta resposta ao e-mail. Foi sugerida a Coordenadora da Area de Comunicagéo Digital
do Clube, que é a responsavel pelas midias sociais. Na primeira tentativa de contato com a

responsavel com midias sociais, através do e-mail foi realizado, ndo obtivemos respostas.

SObservamos que houve algumas ocorréncias em que o link era considerado indisponivel. Ndo fomos
capazes de definir se isso acontecia devido a velocidade da internet usada para a obtencao dos dados ou se o link
era restrito, ou expirava rapidamente.

®0 recurso da transmissio ao vivo, ou live streaming, esta relacionado as légicas de instantaneidade e
efemeridade do uso que 0s sujeitos comunicacionais fazem das midias sociais (KLEIN, 2018).
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Realizamos um novo contato com o assessor de imprensa, que enviou o contato da profissional
através do Aplicativo do WhatsApp. Ap6s o contato via WhatsApp, esperamos
aproximadamente trés semanas pela resposta. A profissional se disponibilizou a colaborar e
depois de outras trés semanas de espera foi realizada a entrevista, através do WhatsApp, com
perguntas em relacdo a estrutura da Assessoria de Imprensa do Clube, a fungéo dos profissionais,
como trabalham as diferentes midias sociais e as estratégias utilizadas para realizar os
conteudos. A entrevista foi sucinta, mas nos auxilia ainda assim a compreender dindmicas de
comunicacdo do clube. Cavalcanti (2005) analisa a aplicabilidade de ferramentas digitais para a
obtencdo de entrevistas como positiva pelo contato direto, embora limitem outros aspectos
comunicacionais de relevancia, como o olhar, a percepcdo de estados emocionais, entre outros.
A entrevista atraves de aplicativos permite que haja um encontro com pessoas que se encontram
em distancia fisica e cujas atividades profissionais provoca restricdo de tempo para responder a
grandes questionarios.

O contato com o torcedor/fas do Grémio nas midias sociais foi realizado através do
Instagram Grémio Future, perfil que o torcedor disponibiliza conteldos sobre o clube/time.
Através do recurso de mensagens diretas, a proposta de entrevista foi enviada e no mesmo dia
a resposta foi aceita. Rafael Santos, o torcedor que alimenta a pagina, enviou o contato do
WhatsApp para realizar a entrevista. As perguntas norteadoras foram sobre o perfil do Twitter,
o retorno dos seguidores, a producdo e construcdo dos conteudos para os torcedores nessa midia
social, na qual esta indisponivel atualmente.

Para analisar os dados obtidos, foram feitos estudos preliminares sobre midiatizagao do
futebol, assessoria de imprensa de clubes e atualizacdo das acGes para o contexto de utilizacéo
das midias sociais, cultura da convergéncia e jornalismo convergente e sociedade em redes. O
conceito utilizado pelos autores Hjavard (2012), Fausto Neto (2006) e Braga (2012) sobre
midiatizagéo (e midiatizacdo do esporte) foi utilizado como base para entendermos a forma de
comunicagdo que o clube adota, criando suas proprias estratégias e mantendo 0 seu
publico/torcedor em modelos midiaticos como a televisdo e jornais e também nas ldgicas
comunicacionais derivadas da atuacdo em midias sociais. A producdo e distribuicdo de
informagBes nas midias digitais do clube foram analisadas desde as caracteristicas de
instantaneidade, hipertextualidade, interatividade, instantaneidade, conceitos utilizados pelos
autores citados no trabalho Mielnizcuk (2003) e Rost (2014). Também foi estudada a
convergéncia, presente em acdes realizadas por parte do publico e também pela Assessoria de

Comunicacdo do Grémio FBPA, o que analisamos a partir do conceito de Salaverria (2010).
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Estes conceitos auxiliam a compreender como o publico passa a interagir e a procurar contetidos
produzidos e utilizados de acordo com as especificidades de cada midia social possui.

Este trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos, baseada em diferentes autores
que auxiliam na construcdo e no desenvolvimento do trabalho. No capitulo 1, tratamos de todas
as estratégias metodoldgicas e de investigacdo que norteiam a pesquisa. No capitulo 2,
estudamos as légicas da sociedade em rede, a reconfiguracdo dos processos informacionais,
conceitos de Manuel Castells (2005) que auxiliam a compreender as mudancas contemporaneas
da sociedade, em relacdo a forma como passou a se organizar e manifestar-se a partir do uso
das Tecnologias da Informacgdo e Comunicacdo (TICs) com diferentes publicos.

E apresentado também neste capitulo o conceito de midiatizacdo, para entendermos a
midiatizacdo do esporte em uma sociedade midiatica e como a sociedade através dessa mesma
I6gica da midia, passa a tornar-se uma sociedade midiatizada, na qual as institui¢des utilizam
dessa influéncia e ou apropriacdo midiatica para comunicar-se com seus publicos, participando
de forma mais ativa e participativa, principalmente com o uso das midias socias. Os autores que
norteiam o conceito sdo Hjarvard (2012), Fausto Neto (2006), Braga (2012), assim como
Jenkins (2009) para falar da cultura participativa, sobre a atuacéo do publico.

No capitulo 3, analisamos as produc¢des de informacdes para midias sociais, abrangendo
aspectos da convergéncia jornalistica e do contexto brasileiro. Neste capitulo, é apresentado o
uso dos dispositivos moveis e as funcionalidades que possui e que podem auxiliar na interacao,
construcdo e distribuicdo de contetdo. O autor Lemos (2007) apresenta as caracteristicas desses
novos dispositivos, que atrelados a convergéncia, abordada desde o conceito de Jenkins (2009),
modifica a forma como a sociedade passa a comunicar-se através desses novos dispositivos. O
capitulo aborda também como a forma como as noticias e informac6es sdo construidas pelos
jornalisticas ganham novos formatos e caracteristicas, como apresenta Salaverria (2016) sobre
o0 jornalismo ubiquo. Também abordamos perspectivas de Jenkins (2009) sobre cultura da
convergéncia e narrativa transmidia, agregando aspectos reflexivos a partir de Salaverria (2010)
que analisa a polivaléncia funcional exigida dos profissionais jornalistas, desempenhando
diferentes tarefas dentro da redacéo por conta das plataformas existentes, muitas vezes

ocasionando a precarizagao do trabalho.

Também no capitulo 3 sdo apresentadas as caracteristicas do webjornalismo/ jornalismo
digital, com autores que auxiliam na compreensdo dessas produc¢des de noticias em contexto de
midias sociais. Alguns deles sdo Canavilhas (2003), Palacios (2003), Mielniczuk (2003),
Salaverria (2014), Rost (2014), Pavlik (2014). Assim como Barbosa (2013), Nunes (2016)
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sobre a inclusdo do jornalismo digital de quinta geragdo. O conceito de convergéncia
jornalistica, por Salaverria, Negredo (2008), Salaverria (2010).

No capitulo 4, realizamos uma abordagem sobre assessoria de imprensa e uso das midias
sociais. O capitulo apresenta as atividades desenvolvidas pelo assessor de imprensa e de
comunicacdo e as estratégias para aplicar a seus assessorados. Alguns dos autores utilizados sdo
Ferraretto, Kopplin (2009), Chinem (2003), Casemiro, Oliveira (2012), Prata, Ribeiro (2018).

Também nesse capitulo, tratamos da interacdo do publico nas midias sociais, com Rost (2014).

O capitulo 5 consiste na analise das atividades de assessoria em midias sociais e da a¢cdo
do torcedor-fd. Apresenta a mudanca de comportamento dos torcedores, seja na forma de
acompanhar os jogos e receber as informacdes em diferentes plataformas, mas também como
passa a participar e colaborar, criando contetido e compartilhando a torcedores e novos publicos.
Os autores utilizados sdo Jenkins (2009) e a entrevista do torcedor — fa, como colaborador de
contetido nas midias sociais. Também nesse capitulo, a entrevista com a Coordenadora da Area
de Comunicagéo do Clube, para revelar a estrutura, cobertura e fungbes dos profissionais nas

midias sociais do clube, visando o envolvimento do torcedor.

No capitulo 6 é desenvolvida a analise sobre as midias sociais do Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense, Facebook e Twitter apresentando as especificidades de cada plataforma. com
autores como, Salaverria (2014), Rost (2014), Recuero (2014), Zago (2008; 2009; 2011), além
das reflexdes oriundas da abordagem teorica apresentada nos primeiros capitulos. No mesmo
capitulo, fazemos a andlise das publicacGes nas duas plataformas do clube e a forma como o
Grémio FBPA se comunica com os torcedores em cada uma. No mesmo capitulo, apresentamos

o resultado da analise com embasamento nos autores utilizados na monografia.
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2. SOCIDADE EM REDE E RECONFIGURACAO DOS PROCESSOS
INFORMACIONAIS

O capitulo a seguir apresenta uma abordagem sobre a mudanca de comportamento do
publico. Analisamos os conceitos do autor Manuel Castells sobre sociedade em rede, que
permite compreender as transformacdes societais relacionadas ao uso das tecnologias digitais e
internet. Em seguida, analisamos as a¢des do publico em relacdo a forma de interacdo com os
meios de comunicacdo, ja que de uma sociedade midiatica passa a uma sociedade midiatizada.
Neste capitulo, os conceitos sobre midiatizacdo usados advém dos autores Stig Hjarvard,

Antonio Fausto Neto, José Luiz Braga.

2.1 Sociedade em rede e processos de informacéao

O modo como as pessoas se relacionam e se organizam se modificou. A sociedade passa
a construir uma nova forma de trabalhar as organizaces sociais e além disso, comeca a
estabelecer interacdes com diferentes publicos a partir de seus préprios interesses, gerando
debates e trocando ideias, podendo fazer o compartilhamento dessas informacGes de maneira
global, por meio da tecnologia. As formas como as pessoas se relacionam ocorre de forma mais
rapida e interativa.

Essa mudanca, para Castells (2005), € denominada como sociedade em rede, tendo em
conta o uso das Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TICs). Segundo Castells (2005), a
sociedade € que configura a tecnologia de acordo com seus interesses. Por outro lado, sem o
uso da tecnologia ndo € possivel a mudanca estrutural e por isso Castells (2005) entende que a
sociedade e a tecnologia acabam influenciando uma a outra e gerando transformagdes. As
sociedades humanas sempre foram baseadas em informacéo, o que diferencia é a que agora €
possivel ocasionar novas organizagGes sociais através destas tecnologias, havendo vantagens e

desvantagens trazidas por essa geragéo.

Por um lado, sdo as formas de organizacdo mais flexiveis e adaptaveis, seguindo de
um modo muito eficiente 0 caminho evolutivo dos esquemas sociais humanos. Por
outro lado, muitas vezes ndo conseguiram maximizar e coordenar 0S recursos
necessarios para um trabalho ou projecto que fosse para além de um determinado
tamanho e complexidade de organizacdo necessaria para a concretizagdo de uma
tarefa (CASTELLS, 2005, p18).
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Nesse caso, as redes antes das (TICs), encontravam vantagens pelo fato de seres
flexiveis e adaptaveis, agindo com agilidade. E a desvantagem destes casos é que ndo era
possivel realizar tarefas muito grandes e, para dar continuidade as atividades, tinha que partir
para estruturas verticais, como estados, igrejas, pois so assim era possivel coordenar a execucao

de tarefas. Agora, com as redes de tecnologia digitais, o processo mudou:

As redes de tecnologias digitais permitem a existéncia de redes que ultrapassem 0s
seus limites historicos. E podem, ao mesmo tempo, ser flexiveis e adaptaveis gracas a
sua capacidade de descentralizar a sua performance ao longo de uma rede de
componentes auténomos, enquanto se mantém capazes de coordenar toda esta
actividade descentralizada com a possibilidade de partilhar a tomada de decis6es
(CASTELLS, 2005, p.18).

Diante disso, com o uso dessas tecnologias é possivel superar os limites do passado.
Pode-se organizar tarefas maiores, sem perder a flexibilidade e agilidade, compartilhando esse
processo com outros sujeitos, havendo uma organizacdo sem perder o foco no objetivo. O
processo da sociedade em rede ndo tem limites, ele ultrapassa paises, gerando uma comunicagao
cada vez mais rapida de uma cultura para a outra, tornando-se global. Apesar de todos serem
atingidos por essas transformagdes, as dinamicas da sociedade em rede sdo desiguais. “Como
as redes sdo selectivas de acordo com 0s seus programas especificos, e porque conseguem,
simultaneamente, comunicar e ndo comunicar, a sociedade em rede difunde-se por todo o
mundo, mas ndo inclui todas as pessoas” (CASTELLS, 2005, p.18).

Para Castells (2005), a sociedade em rede é um tipo de estrutura social baseada em redes
através das tecnologias de comunicacdo. Essa nova maneira de interacdo entre as pessoas ja
esta inserida no cotidiano de cada uma e modifica a maneira como se trabalha e até como se

relacionam na sociedade.

A questdo é reconhecer os contornos do nosso novo terreno histdrico, ou seja, 0 mundo
em que vivemos. SO entdo serd possivel identificar os meios através dos quais,
sociedades especificas em contextos especificos, podem atingir os seus objetivos e
realizar os seus valores, fazendo uso das novas oportunidades geradas pela mais
extraordindria revolugdo tecnoldgica da humanidade, que é capaz de transformar as
nossas capacidades de comunicagdo, que permite a alteragdo dos nossos cddigos de
vida, que nos fornece as ferramentas para realmente controlarmos as nossas proprias
condi¢Bes, com todo o seu potencial destrutivo e todas as implicacdes da sua
capacidade criativa (CASTELLS, 2005, p.19)
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Conhecer a sociedade em rede e explorar suas potencialidades € um grande desafio aos
meios de comunicacao e individuos, ja que os recursos oferecidos por ela aceleram a producao
e distribuicdo de informacdes. Castells (2005) classifica 0 novo sistema de comunicacdo em
trés grandes tendéncias: negdcios de midia, comunicacao interativa e mediada por sistemas
multimidia e horizontalizacdo. O primeiro aspecto é dividido entre os negécios de midia, com
niveis globais e locais, como o caso da televisdo, radio, producdo audiovisual, etc.

O segundo elemento que de acordo com Castells (2005) é caracteristico da comunicagédo
nas sociedades em rede € o fato de ndo existir mais uma Unica diregdo para acompanhar aquilo
que se tem interesse. A comunicacao se torna cada vez mais interativa, na medida em que esta
caracterizado por um sistema multimidia. A terceira abordagem, segundo Castells (2005),
ocorre quando os usuarios passam a utilizar as redes horizontais, que sao midias independentes
utilizadas por grupos, ou individuos que criam contas, como por exemplo em blogues, passam
a criar contetido, sem estar ligados a grandes empresas. Segundo Castells (200), a sociedade em
rede passa a ter um sistema oligopolista e de redes horizontais, que podem interagir entre si,
como ocorre muitas vezes uma disputa de espaco entre os dois sistemas.

Em decorréncia destas transformacdes, a maneira de acompanhar as noticias e
informacdes se modificou. Este processo se intensifica ainda mais ao longo da segundadécada
do século XXI. Os dispositivos digitais possibilitam acompanhar jogos, shows, eventos,
palestras, através das midias sociais, sites, aplicativos, tudo em tempo real. Com as novas
possibilidade e recursos disponiveis, as pessoas passam nao s a acompanhar os diferentes
conteudos disponiveis por plataformas diversas, como se apropriam das mesmas caracteristicas
para divulgar e criar suas proprias producdes. O mesmo tipo de coisa ocorre com empresas €
instituicbes que,em para estar mais proximas do publico e falar diretamente para eles, utilizam
as midias sociais, para através desta comunicagéo criar um elo de confianga e credibilidade.

A apropriacdo das logicas midiaticas por individuos e instituicbes pode ser pensada a
partir dos estudos de midiatizacdo, que contemplam variadas pesquisas sobre como o futebol

incorpora elementos midiaticos para estabelecer vinculo entre clubes e fas.

2.2 A midiatizacéo do esporte na sociedade em rede

A conexdo entre pessoas e a transformacéo de suas comunicagdes acompanha também

um movimento que vem sendo estudado desde meados do século XX, a midiatizagéo, que trata
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das afetacGes da midia nas relagBes sociais, da incorporacao de suas l6gicas por instituicdes e
individuos, do desenvolvimento de uma ambiéncia midiatica.

O esporte é capaz de mexer com inimeras pessoas, despertando sentimentos e emocdes,
seja em atletas ou a quem assiste de fora as diversas modalidades existentes. Os meios de
comunicacdo, atravées da cobertura das partidas, trazem informagdes e realizam transmissdes de
jogos, ocasides que possibilitam os torcedores a acompanhar de longe as noticias relacionadas
ao time e as proximas partidas das equipes. Isso torna possivel torcer e vibrar por exemplo,
através do radio, das telas de televiséo e internet, mesmo longe do estadio. “Originalmente uma
atividade para ser ‘praticada’, o esporte tornou-Se, COM 0 surgimento e o crescimento da
comunicacdo de massa, cada vez mais um ‘espetaculo’ para ser ‘assistido’, visando a um
consumo massificado” (GASTALDO, 2005, p.115). No caso do futebol, os torcedores que ndo
vao ao estadio acompanham o time em grande parte através das transmissdes realizadas pelas
emissoras de televisdo, que ganham em cima dessas partidas audiéncias de telespectadoresque
ndo foram ao estadio, sendo torcedores ou ndo das equipes.

As légicas da transmissdo do futebol pela televisdo e atualmente pela internet fazem
parte do que Hjarvard (2012, p.64) caracteriza como “midiatiza¢do da sociedade”, sendo “o
processo pelo qual a sociedade, em um grau cada vez maior, esta submetida a ou torna-se
dependente da midia e de sua logica”. Com a negociagdo entre os clubes e os veiculos de
comunicacdo, o futebol torna-se uma mercadoria, vendendo os direitos para realizar a
transmissao dos jogos, beneficiando os clubes e os meios através do lucro gerado. “A
capacidade de atrair audiéncia reflete na reparticdo das verbas provenientes da comercializagdo
da autorizagdo para transmitir as competigdes” (SATUF,2014, p.332).

Este € o0 caso do objeto de estudo no presente trabalho. O Grémio FBPAtem um contrato
com a emissora rede Globo, que transmite os jogos do Campeonato Brasileiro, cedendo a
transmissdo das partidas da equipe pelo campeonato que vale de 2019 a 2024. Este contrato
pode render ao clube R$1 bilhdo em seis anos (LAMPERT, 2016). Assim, 0s torcedores passam
a acompanhar as partidas do clube a qual torcem, através da transmissdo destes jogos pelos
meios de comunicacao.

Os clubes passam a propor acordos entre as emissoras para ter 0s jogos transmitidos,
tendo como beneficios os lucros recebidos a cada ano, fato gerado pela influéncia que tem os

meios de comunicagdo, participando da I6gica da midiatica dos meios.

A midia é, a0 mesmo tempo, parte do tecido da sociedade e da cultura e uma

instituicdo independente que se interp8e entre outras instituicdes culturais e sociais e
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coordena sua interacdo mutua. A dualidade desta relacdo estrutural estabelece uma
série de pré-requisitos de como os meios de comunicacdo, em determinadas situacdes,
sdo usados e percebidos pelos emissores e receptores, afetando, desta forma, as
relacBes entre as pessoas (HJARVARD, 2012, p.54-55).

Para o autor Hjarvard (2012), diante dessa dualidade os meios ndo so6 influenciam, como
passam através da sua ldgica a abrir espacos para novas instituicdes realizarem do mesmo para
exercer a comunicagao com seus publicos. “A légica da midia também influéncia a natureza e
a funcdo das relagdes sociais, bem como 0s emissores, 0 conteldo e o0s receptores da
comunica¢do”. Assim, “o grau de dependéncia aos meios de comunicagdo varia entre as
instituigdes e os campos da sociedade” (HJARVARD, 2012, p.65).

Assim como a midia cria sua propria logica, abre espaco e influencia novas instituicdes
a realizarem 0 mesmo, apesar de que estas ja passam a seguir um caminho independente, mas
construido através dessa influéncia. E o que observamos pela analise das postagens do Grémio
FBPA na internet: a partir das midias sociais, o clube cria o seu préprio canal de comunicacdo
com o publico torcedor. Diante das midias sociais, 0 clube passa a se apropriar das ferramentas
oferecidas pelas midias digitais para se comunicar, ndo dependendo mais apenas da midia

tradicional.

Nestes termos, a sociedade na qual se engendra e se desenvolve a midiatizacéo é
constituida por uma nova natureza sécio-organizacional na medida em que passamos
de estagios de linearidades para aqueles de descontinuidades, onde nocoes de
comunicacdo, associadas a totalidades homogéneas, ddo lugar as nocles de
fragmentos e as nocdes de heterogeneidades (FAUSTO NETO, 2006, p.3).

Esse ambiente midiatico em que estamos inseridos permite uma transformacao social,
as pessoas passam a interagir de outra maneira. Também se pode observar que as instituicdes
encontram dindmicas para se relacionar com seu publico de modo mais direto, possibilidades
ocasionadas pela midiatizacdo. Para Fausto Neto (2006), essas relagdes ndo se estabelecem mais
unicamente pelos lagos sociais, mas sim de liga¢fes sociotécnicas. Nesse cendrio de sociedade

midiatizada, que o papel da midia passa a ser visto de uma outra forma.

A intensificacdo de tecnologias voltadas para processos de conexfes e de fluxos vai
transformando o estatuto dos meios, fazendo com que deixem ser apenas em mediadores e se
convertam numa complexidade maior — de um ambiente com suas operacdes — e as suas

incidéncias sobre diferentes processos de interagGes e praticas, em decorréncia da existéncia
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da midia, assim considerada como algo mais complexo do que sua vocacdo, classicamente
colocada, a de “transportadora de significados” (FAUSTO NETO, 2006, p.8).

Diante destas novas possibilidades atreladas as Idgicas midiaticas que
instituicbes/empresas passam a utilizar estes mecanismos, para criar estratégias com intuito de
ganhar um retorno e a visibilidade desejada. Para Braga (2012), a midiatizacdo também esta

ligada a forma de interacdo da sociedade.

Nossa perspectiva sobre midiatizacdo observa justamente esse deslocamento. Por
diversas razdes, ja ndo se pode considerar a “midia” como um corpo estranho na
sociedade. Com a midiatizacdo crescente dos processos sociais em geral, 0 que ocorre
agora € a constatagdo de uma aceleracdo e diversificacdo de modos pelos quais a
sociedade interage com a sociedade (BRAGA, 2012, p.35).

Para Braga (2012), a diversidade crescente da midiatizacdo ndo tem a ver apenas com
0s “meios” ou “receptores e suas mediagdes”, mas de uma maneira em que inclua os dois,
articulados por esse novo processo de midiatizacdo da sociedade. Alguns casos relacionados a
essas mudancas podem ser observados dentro dos préprios estadios de futebol.

Com base nas novas tecnologias, 0 comportamento dos torcedores em relacdo a forma
como acompanham os jogos foi se transformando. Por exemplo, ha torcedores que frequentam
os estadios utilizando os smartphones como aliados. As pessoas acompanham transmissdes de
radio através do celular, atualizam-se sobre o que acontece em campo pelo celular e também
emitem informacdes (desde a perspectiva de torcedor) para outras pessoas que ndo estdo no
estadio. Também acompanham atualizacdes sobre outras partidas a partir de aplicativos de

esporte ou de busca, como o Google.

O futuro parece convergir para um ponto, ndo muito distante, em que todos carregardo
suas telas portéateis no bolso e estas poderdo se conectar as demais telas de todos os
tipos e tamanhos. O futebol ndo escapa a ubiquidade das telas e suas consequéncias.
Actelevisdo desenvolveu por décadas uma gramatica propria para transmitir as partidas
ao vivo (SATUF, 2014, p.333).

Através do uso desses novos dispositivos, a vivéncia do torcedor dentro do estadio passa
a ter um papel diferente, pois ele pode produzir um contetdo e divulgar em suas préprias midias.
“O torcedor é midiatizado ao internacionalizar as logicas de transmissdo televisiva, responsavel

por definir normas relativas a forma como o ‘produto’ futebol deve ser consumido”. Satuf (2014)
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analisa que “o fendbmeno se atualiza no momento em que aqueles que estdo no estadio assistem
in loco a um evento midiatizado e, simultaneamente, contribuem para reforcar a midiatizacéo
do futebol pela utilizagdo das cameras pessoais” (SATUF, 2014, p.336).

O torcedor que vai ao estadio passa a usar seu smartphone para tirar fotos e realizar
filmagens de momentos da partida. Exemplos de conte(dos compartilhados por torcedores sdo
cobrancas de pénaltis, faltas, escanteios que podem vir a ser situac@es de gol e assim podera ser
compartilhado. Com isso o torcedor passa a ocupar espa¢cos mais amplos, ndo apenas alguém
que comparece ao estadio e depois retorna para sua rotina. A relacdo de f&, na cultura digital,
assume um lugar de destaque, pela possibilidade de publicacdo de contetdos por pessoas
comuns. Em depoimento sobre sua constru¢do como pesquisador, Jenkins analisa sua trajetoria

como fa:

Eu vinha lendo ficcdo de fas (fan fiction) dez anos antes de comegar minha pds-
graduacdo. Os zines eram parte do meu mundo, o que moldou muito meu pensamento
sobre o publico da cultura pop. Essas eram pessoas que ndo apenas estavam engajadas
criticamente com 0 que consumiam, mas que estavam ativamente reescrevendo e
tomando para si esses textos. Eu procurava uma linguagem tedrica que me permitisse
falar sobre isso (JENKINS, 2011).

Através do interesse do autor e de se considerar um fa da midia, que os estudos de
Jenkins trazem reflex6es sobre a participacdo do publico sobre aquilo que consome, que passa

a ser de maneira ativa.

A expressdo cultura participativa contrasta com na¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunica¢do. Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto

de regras, que nenhum de nds entende por completo. (JENKINS, 2009, p.30).

Através desta cultura participativa, para Jenkins (2009) os fas ndo estdo mais situados
em um ambiente invisivel da cultura popular e passam a construir reflexdes sobre a producéo e
0 consumo de midia, assim como recebem estes contetdos, passam a utilizar e criar suas

proprias ideias e histdrias sobre eles, através das novas tecnologias.
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Em uma sociedade em midiatizacao, este processo fica mais evidente, pois os fas se

apropriam dos cenérios da midia para realizar a midiatizacdo. Fausto Neto (2006), explica de

gue maneira e quais cenarios a midiatizacdo comega a ser estruturar.

A midiatizacdo vai mais além do ambiente e do seu proprio “modo de ser”, ¢ se
constitui a partir de formas de formas e de operacfes sécio-técnicas, organizando-se
e funcionando com bases em dispositivos e operac@es constituidas de materialidades
e de imaterialidades. Seus processos de materialidades se passam em cenas
organizacionais/produtivas e em cenas discursivas. Sdo em tais ambitos que se
realizam as possibilidades pelas quais a midiatizacdo pode afetar as caracteristicas e
funcionamentos de outras préticas socio-institucionais. Mas isso ndo significa uma
acao de natureza linear, deterministica, pois a atividade da midiatizac&o realiza-se de

modo transversal, e ao mesmo tempo relacional (FAUSTO NETO, 2006, p.9).

Para Fausto Neto (2006), diante desses dois processos, a materialidade de cenas

organizacionais/produtivas e também as cenas discursivas, que a midiatizacdo se estrutura no

funcionamento de outras praticas sécio institucionais, porém realizadas de modo transversal e

relacional:

A caracteristica de transversalidade tem a ver com o fato de que de que suas operagdes,
além de afetar ao seu proprio campo, afetam também o campo das instituicfes bem
como aqueles dos seus usudrios. Tais afetacdes sdo relacionais e geram,
consequentemente, retornos de processos de sentido das construcBes feitas pelos
outros campos, e que se instauram nos modos de funcionamento da midiatizag&o. Isso
significa dizer que a midiatizagcdo produz mais do que homogeneidades, conforme
depreendem as teorias classicas de comunicagéo, na medida em que pelo contrério,
gera complexidades (FAUSTO NETO, 2006, p.9).

Diante da producdo e da criagdo destas cenas discursivas unidas as caracteristicas da

transversalidade e das afetagdes relacionais que as instituicGes se apropriam para comunicar-se

com seus publicos. Nesse cenario, com as possibilidades de criacdo de conteudos para publicar

nas midias sociais, os clubes de futebol apostam em seus perfis para divulgar informacdes e

noticias acerca do clube, como forma de buscar a aproximacdo do torcedor através de suas

midias.
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A midiatizacdo passa a ser vivenciada pela prépria instituicdo, como é o caso do objeto
de estudo Grémio FBPA, que, durante as partidas da equipe pelos campeonatos disputados,
possui uma transmissao dos jogos ao Vvivo atraves da Grémio Radio Umbro emissora de radio
oficial do clube. Com as novas midias digitais, o torcedor passa a acompanhar as informacdes
de forma mais ativa, pois possui através destas midias diferentes formas de interagdo, como as

opcOes curtir e comentar.

Com os recursos disponiveis nas ferramentas sociais, é possivel dialogar com um
publico que de fato torce pela equipe. Diferentemente da televisdo, na qual ndo ¢
possivel ter controle sobre quem esta do outro lado, o meio digital torna tudo mais
direcionado, personalizado. Cada partida passa ser uma possibilidade de experiéncia
Unica de interacdo, mesmo antes de comegar ou até mesmo depois de acabar (SOUZA
etal, 2016, p.5).

No préximo capitulo, analisamos como a relagdo entre clube e torcedores € transformada
a partir das tecnologias digitais e uso das midias sociais. Analisamos tais aspectos como uma
dimensdo da convergéncia jornalistica que chega as assessorias de imprensa. Também

analisamos a adocao de dispositivos mdveis tanto pelo clube como por torcedores.
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3. PRODUCAO DE INFORMACOES PARA MIDIAS SOCIAIS: ASPECTOS DA
CONVERGENCIA JORNALISTICA E DO CONTEXTO BRASILEIRO

Esse capitulo trata do uso dos dispositivos moveis e de como as ferramentas inseridas
nestes dispositivos contribuem para a criacdo e distribui¢do de conteidos. O capitulo também
aborda a convergéncia e as transformacfes que ela pode causar na forma de producgédo e
distribuicdo de contetdo, incluindo a mudanca de comportamento entre 0s sujeitos
comunicacionais que usam as midias digitais e de suas préaticas de informagdo e entretenimento

midiaticas.

3.1 Tecnologias mdveis para producdo e consumo de noticias

O desenvolvimento das midias digitais altera a forma de producdo e consumo de
informacdo. As novas possibilidades de conexdo entre os usuarios tém modificado a forma
como as pessoas se relacionam. A 302 Pesquisa Anual de Administracdo e Uso de Tecnologias
da Informacéao nas Empresas, realizada pela Fundacdo Getulio Vargas, de Séo Paulo (FGV-SP),
informa que o Brasil tem dois dispositivos digitais por habitante, incluindo smartphones,
computadores, notebooks e tablets. A expectativa € que até o fim de 2019 tenha 429 milhGes de
aparelhos digitais ativos. O uso do smartphone se destaca, com 230 milhdes de celulares ativos
no pais (REVISTA EPOCA, 2019). Nesse cenario, os dispositivos mdveis aparecem para

ampliar as novas formas de interagao.

O desenvolvimento da computacdo movel e das novas tecnologias sem fio (laptops,
palms, celulares) estabelece, no comego do século XXI, a passagem do acesso por
«ponto de presenca» (internet fixa por cabos), ao «xambiente generalizado de conexdo»
(internet mdvel sem fio, telefones celulares, redes bluetooth e etiquetas de
radiofreqliéncia, RFID), que envolvem o usuario, em plena mobilidade (LEMOS,
2007, p.128).

O telefone celular, que antes era uma ferramenta simples e analdgica, hoje passa a ser
um dispositivo capaz de desempenhar diversas atividades, fun¢es que anteriormente eram
possiveis apenas com um computador. “O telefone celular é a ferramenta mais importante de
convergéncia midiatica hoje. Para ilustrar, podemos citar o celular como instrumento para

produzir, tocar, armazenar e circular muasica” (LEMOS, 2007, p.25). O uso desse aparelho se
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tornou a principal ligagdo dos usuarios com a internet. Em 2017, o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) realizou um levantamento, que faz parte da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua (PNDA), em que apurou que 97% dos brasileiros que
usam internet, utilizam o smartphone para a navegacdo (IBGE, 2018). Os aplicativos mais
baixados por esses usuérios sao os de troca de mensagens. Em 2018, o Facebook Messenger foi
0 aplicativo mais baixado entre os sistemas operacionais Android e Iphone (10S), segundo a
pesquisa realizada pela App Annie, empresa de analise do mercado mobile. Os aplicativos
seguintes na lista sdo Facebook e WhatsAppp, todos pertencentes a mesma companhia
(TECHTUDO, 2019).

Esses dados auxiliam a compreender como se transformam 0s modos como nos
comunicamos e recebemos informacdo. “A convergéncia altera a relacdo entre tecnologias
existentes, industrias, mercados, géneros e publicos” (JENKINS, 2009, p.43). O modo de
acompanhar as noticias ocorre de forma acelerada e através desses dispositivos € possivel ficar
atualizando as informacg6es. Um relatério realizado sobre noticias digitais, do Reuters Institute
for the Study Of Journalism, da Universidade de Oxford, na Inglaterra, indicou que 0s
dispositivos moveis no Brasil chegaram a 65% como forma de utilizacdo para ler as noticias
nas regides urbanas do pais, superando os computadores, com 62% (O GLOBO, 2017).

E dentro desse espaco que os dispositivos moveis surgem para fortalecer as necessidades
dos consumidores referentes a comunicacdo, além de contribuir com a mobilidade, abastecendo

com um maior suporte.

Por exemplo, o uso de celulares e sistemas de localizagcdo pode mudar a pratica do uso do
transporte urbano. Com um telefone celular, o usuério pode se informar, em tempo real, sobre
o0 horéario da passagem de um 6nibus, podendo alterar a forma de «espera», e criar novas
dindmicas de movimento no espaco fisico ao redor dessa atividade social (LEMOS, 2007,
p.130).

O celular nédo serve apenas para realizar e receber ligagdes, os aparelhos desenvolvem
funcbes com capacidade de gerar textos, fotos e videos. Lemos (2007) afirma que o uso do

celular deve ser pensado como um Dispositivo Hibrido Mdvel de Conexdo (DHMCM).

O que chamamos de telefone celular ¢ um Dispositivo (um artefato, uma tecnologia
de comunicacdo); Hibrido, ja que congrega funcdes de telefone, computador, maquina
fotografica, camera de video, processador de texto, GPS, entre outras; Mdvel, isto é,

portatil e conectado em mobilidade funcionando por redes sem fio digitais, ou seja,
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de Conexdo; e Multirredes, ja que pode empregar diversas redes, como: Bluetooth e
infravermelho, para conexdes de curto alcance entre outros dispositivos; celular, para
as diversas possibilidades de troca de informacg6es; internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e
redes de satélites para uso como dispositivo GPS (LEMQOS, 2007, p.25).

Com o surgimento dos dispositivos moveis, as pessoas modificam a forma como se

relacionam, mudando habitos que afetam no cotidiano. Com a mobilidade que as ferramentas

permitem, o usuario pode estar conectado e inserido ao ambiente fisico e tecnolégico. Lemos

(2007) chama de territérios informacionais.

O territorio informacional ndo é o ciberespago, mas o espago movente, hibrido,
formado pela relagdo entre o espago eletrénico e o espaco fisico. Por exemplo, o lugar
de acesso sem fio em um parque por redes Wi-Fi € um territério informacional,
distinto do espaco fisico parque e do espaco eletronico internet. Ao acessar a internet
por essa rede Wi-Fi, o usuario estd em um territério informacional imbricado no
territdrio fisico (e politico, cultura, imaginério, etc.) do parque, e no espago das redes
telematicas (LEMOS, 2007, p.128).

A mobilidade permite que os usuarios estejam fisicamente presentes em um lugar, mas

ao mesmo tempo envolvidos em um espaco virtual, pois 0 ambiente oferece redes de conexdo,

possibilitando o compartilhamento de momentos e experiéncias locais. Essas tecnologias

possibilitam ao usuério se deslocar, ao mesmo tempo em que continuam conectados a suas

relacdes interpessoais.

E diante dessas mudancas ocasionadas pelos dispositivos méveis atrelados a mobilidade

que 0 modo de producdo e distribuicdo de contetdo jornalisticos passa a ganhar novos formatos

e comeca a ser considerado de acordo com as novas caracteristicas do cenario contemporaneo.
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Nesse jornalismo onipresente, que surge gradualmente gracas aos maltiplos sensores
e telas que nos cercam, a informac&o sai para atender os usuarios, poupando-lhes o
esfor¢o de procura-lo. Por essa razdo, é algo mais que um simples jornalismo mével.
N&o é apenas que 0 usuario carrega um dispositivo para consultar as informages
periodicamente; De fato, o jornalismo onipresente fornece uma oferta informativa
personalizada e ininterrupta, que é mostrada sem a necessidade de cada usuério

solicita-lo onde quer que esteja, através das telas que sucessivamente o encontram (em



casa, no local de trabalho, em um veiculo de transporte, em um hotel..)
(SALAVERRIA, 2016, p.2597).

Para Salaverria (2016), esse novo formato passa a ser chamado jornalismo ubiquo. Que
permite a personalizacao e elaboracdo de noticias de qualquer lugar que o profissional esteja,
apesar de que muitas empresas ainda ndo utilizam e nem se apropriam dos novos formatos
possiveis de producéo e distribuicdo que o autor aborda. Como é o caso da personalizacéo,
quando o publico pode escolher que tipo de informag&o quer receber, a0 mesmo tempo em que
0s meios de comunicacdo também podem identificar quais os tipos de informacao que o publico
quer receber e tem mais interesse, identificando através do perfil dos usuarios. Outra
caracteristica levantada pelo autor € a geolocalizagdo. “Nos referimos a caracteristicas como a
geolocalizacdo - util para certa cobertura de informacdo, na qual ela poderia ser usada para a
localizagdo constante de reporteres em um cenario de informacgdes” (SALAVERRiA, 2016,
p.2598).

Conforme a reflexdo de Salaverria, apesar de algumas funcionalidades estarem presentes
no cotidiano das rotinas de producdo, o jornalismo usa de insuficiente as potencialidades de
ubiquidade, geolocalizacéo e personalizacdo. Estas caracteristicas, se bem trabalhadas, podem
ativar a redistribuicdo e reproducéo -- caracteristicas do jornalismo ubiquo. “Os usuarios que
estdo em movimento e recebem alguma informacdo relacionada ao seu contexto podem
facilmente compartilhar essa informacao com seus pares e também adicionar a ela outros dados
obtidos a partir de suas observagoes e interagdes” (SILVEIRA,2017,p.93).

A opcdo de compartilhamento disponivel para os sujeitos comunicacionais facilita a
interacdo entre o publico e 0 meio de comunicacao. Assim, 0s proprios sujeitos comunicacionais
podem repassar a informacgéo, gerando uma maior visibilidade do conteudo publicado. Tais
caracteristicas fazem com que esses dispositivos mdveis apresentem suas préprias

potencialidades -- e outras narrativas precisam ser construidas atraves delas.

" Original: “en este periodismo omnipresente, que descuella poco a poco gracias a los multiples sensores
y pantallas que nos rodean, la informacién sale al encuentro de los usuarios, ahorrandoles el esfuerzo de buscarla.
Por eso es algo méas que un simple periodismo movil. No se trata apenas de que el usuario porte consigo un
dispositivo desde el que consultar periédicamente la informécion; en realidad, el periodismo ubicuo proporciona
una oferta informativa personalizada e ininterrumpita, que se muestra sin necesidad de que cada usuario la solicite
alla donde esté, através de las pantallas que sucesivamente le salen al encuentro (en casa, en el lugar de trabajo, en
un vehiculo de transporte, en un hotel”.

8 Original: “nos refirimos a funcionalidades como la geolocalizacion - Util para determinadas coberturas
informativas, en las que podria emplearse para la ubicacion constante de los reporteros en un escenario informativo”

L.].
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Os dispositivos maéveis digitais, como smartphones e tablets, possuem uma légica
prépria de funcionamento. Se na década de 1990, o jornalismo precisou compreender
o funcionamento da ldgica da internet e do consumo de informacGes através do
computador pessoal para poder se renovar e atender as novas demandas, agora, esse
jornalismo também precisa enxergar um modelo de consumo e producédo diferente
(SILVEIRA, 2017, p.110).

Diferente dos desktop, que também tem suas proprias pecualiaridades, uma nova
mudanca é necesséaria. As potencialidades trazidas por esses dispositivos ainda sdo pouco
utilizadas, mas passar a pensar essas novas adaptacfes é necessarios para a producdo e
divulgacéo das informagdes nos meios de comunicagao.

O avango dos dispositivos moveis, mais precisamente do uso dos smartphones e a
utilizacdo cada vez mais frenquente dos aplicativos, seja para uso de troca de mensagens ou
para acompanhar noticias e informacgdes, mostra que 0s usuarios estdo cada vez mais
dependentes dessas ferramentas para realizar o acesso a internet e ficar por dentro das
atualizacGes sobre o que ocorre ao seu redor e no mundo.

Anova forma de conexao permite ao leitor estar atento as informacdes, a0 mesmo tempo
em que realiza as tarefas do dia a dia. Como também pode interagir de forma mais presente,
através dos dos recursos oferecidos pelos aplicativos pode participar seja enviando ou

comentando os contetidos publicados pelos meios de comunicagéo.

3.2 Ressignificacdo da producdo de contetidos e precarizacdo da atividade jornalistica

As caracteristicas e peculiaridades da nova era digital provocam alteragdes na forma
como 0s conteudos s@o produzidos na internet, o que também tem a ver com a insercao destes
contetidos em diversos espacos de midia e variados ambientes digitais. Conforme defendido
por Jenkins (2009), a cultura da convergéncia ndo é pensada apenas como uma questdo
tecnoldgica, desenvolvida por um aparelho com mudltiplas fungdes, mas sim como uma
transformacé&o cultural, pois o publico modifica sua forma de relacionamento, buscando novas
informagdes em locais diversos. Para o autor, “convergéncia € uma palavra que consegue definir
transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando” (JENKINS, 2009, p.30).
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A produgdo multiplataforma é uma consequéncia da convergéncia, a necessidade de se
reinventar € uma das caracteristicas desta nova forma de producédo, pois o novo desafio dos
meios é comunicar ao seu receptor de maneira em que ele consiga acompanhar o contetdo em
diferentes plataformas. Abranger este tipo de producdo, com incorporacédo de novas ferramentas,
torna-se um uma funcdo essencial para os profissionais da comunicagdo. O publico que antes
agia sem interacdo direta com o emissor, passa a ter um papel ativo e importante ao poder
escolher o seu proprio caminho para obter as informagdes. “Se os antigos consumidores eram
tidos como passivos, 0os novos consumidores sdo ativos” (JENKINS, 2009, p.46).

A mudanca em relacdo a construcdo da narrativa em diferentes plataformas alterou o
modo como o publico acompanha estes contetdos. Por isso, as produgdes contemporaneas
requerem estratégias diferentes: ndo basta apenas reproduzir de maneira repetitiva em varias
plataformas, a historia precisa procurar manter o conteudo de interesse do publico, trabalhando
com as especificidades de cada midia.

Jenkins (2009), define como narrativa transmidia esse formato em que a historia se
propaga em varios espacos, em cada um desenvolvendo aspectos relativos ao tipo de publico,
de midia, de formato. “Uma historia transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas
de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo”
(JENKINS, 2009, p.141). Essa nova forma de producdo busca por manter o publico, de maneira
em que ele também consiga migrar a outras plataformas e nela o contelido esteja adaptado, de
acordo com as peculiaridades demandadas.

Cada midia oferece uma interface distinta e o papel do profissional € pensar como o
contetido pode ser distribuido e encaixado da melhor maneira naquele espaco. Em relacdo a
area de comunicacdo, o jornalista passa a exercer um papel polivalente, desempenhando
diversas tarefas. De acordo com Salaverria (2010), a funcédo deste profissional passa a ser de
um polivaléncia funcional, que ocorre segundo o autor quando o mesmo exerce diferentes
funcGes dentro da redacéo.

Diante destas multiplas fun¢Bes que o profissional acaba realizando dentro do ambiente
de trabalho, algumas dificuldades vao se apresentando ao longo do tempo. A carga excessiva
de trabalho por ter o compromisso de realizar distintas tarefas, pode provocar a precarizagdo

em alguns setores.

As longas, intensas e irregulares jornadas de trabalho; o acimulo de fungdes oriundo
da popularizagdo da tecnologia da Ultima década; a baixa remuneragdo e os frageis

vinculos de trabalho, especialmente a terceirizacdo, a pejotizagao e a questdo da
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rotatividade de empregos; os crescentes casos de violéncia contra jornalistas [...]
(BULHOES, RENAULT, 2016, p.169).

A polivaléncia exigida pelas novas tecnologias pode atrair crises e precariza¢des ndo s
no &mbito do jornalismo, como também em outras areas. Além do aumento em excesso de
atividades, as empresas acabam esvaziando as redacdes, por ter um profissional que

desempenha essas func¢des de forma independente, gerando desemprego em outros setores.

A tendéncia para a precariedade do emprego jornalistico ndo sé se confirma como
acelera, de ano para ano, a nivel transnacional. O jornalismo néo escapa a precariedade,
mas ao contrario do que tem acontecido noutras areas, as empresas de media ndo
podem deslocalizar a produgdo (PACHECO, 2012, p.109-121).

Apesar do aumento da carga horaria e das novas atividades que o jornalista passa a
exercer, o fator que pode pesar ao trabalhador é a necessidade de ter um emprego, tanto para
manter-se financeiramente, quanto para adquirir experiéncias e estar inserido cada vez maisno
ambiente de trabalho desejado, mesmo que isso traga uma sobrecarga.

O profissional passa a se adaptar e se submeter a alguns afazeres que a profisséo oferta.
“Nas condig¢des atuais, nao € facil a um jornalista opor argumentos deontologicos perante um
patrdo ou aos seus representantes na sala de redacao — o grau de dificuldade é proporcional a
precariedade do seu vinculo laboral” (PACHECO, 2012, p.109).

Diante do medo do desemprego, o jornalista passa a trabalhar cada vez mais, sem pensar

nas consequéncias que pode causar a ele.

O encolhimento do nimero de postos de trabalho em redagdes tradicionais e o
aumento da carga horaria dos jornalistas — resultado da “crise” dos processos de
convergéncia — vém acompanhados de uma desregulamentacdo dos contratos
trabalhistas (PEREIRA, ADGHIRNI, 2011, p.48)

Com essas mudancas, as alteracdes ocorrem desde a funcéo do profissional, até 0 modo
como o publico se relaciona. Outro fator relacionado as novas tecnologias e que afeta
diariamente a forma de producéo das noticias é a questdo da velocidade para a publicacdo das
informagdes, que muitas vezes o jornalista acaba realizando com rapidez, mas sem checar se

esta devidamente correta.
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As mudancas no processo de producdo de noticia afetam também a propria perenidade
do produto jornalistico. Ou seja: nada é mais velho do que um jornal de ontem. As
midias ndo tem mais horario de fechamento e so publicadas a medida que os fatos se
sucedem (PEREIRA, ADGHIRNI, 2011, p.46).

Com a cobranca para realizar a producédo de forma rapida a apuracgéo do jornalista muitas
vezes deixa a desejar, sem checar devidamente as informacGes repassadas pelas fontes
entrevistadas. Nesse cendrio, o profissional pode perder a sua identidade pela falta de
profissionalismo, pois, diante da pressao que ele se encontra, a credibilidade das noticias passa
a ser uma incerteza aos leitores.

Como uma nova alternativa para fugir da crise, alguns jornalistas passam a criar suas
préprias midias independentes ou até mesmo, buscam espagos em assessorias de comunicacao
junto com profissionais também da area, para atuar nas midias sociais das empresas/instituicdes.
Este é o caso de grandes marcas e clubes de futebol que hoje contratam o trabalho destes

profissionais, para se relacionarem com seus publicos nas plataformas digitais.

3.3 A producdo jornalistica em contexto de midias sociais

Com o surgimento das midias sociais, o compartilhamento de informacgdes em diferentes
plataformas passou a ser explorado cada vez mais pelos meios de comunicacdo. Contelidos
jornalisticos produzidos passam a ser pensados em diferentes formas de distribuicéo e a maneira
como as pessoas acompanham as noticias ganha visibilidade nas midias sociais destes meios.
O modo tradicional adotado pelo jornal impresso, na web passa a sofrer mudancas pelas
ferramentas apresentadas, que passa a ser chamado de webjornalismo. “Assim, passo chamar
webjornalismo ao jornalismo que se pode fazer na web. A introducéo de diferentes elementos
multimédia altera o processo de produgao de noticia e a forma de ler” (CANAVILHAS, 2003,
p. 64).

As informagdes passam a ganhar novas caracteristicas, como apresenta Palacios (2003),
Multimidialidade/Convergéncia, Interatividade, Hipertextualidade, Customizacdo do
Conteudo/Personalizagdo, Memoria, Instantaneidade/Atualizacdo Continua.  Luciana
Mielniczuk (2003) também apresenta algumas caracteristicas voltadas a web:

Nos produtos jornalisticos dessa etapa, é possivel observar tentativas de, efetivamente,
explorar e aplicar as potencialidades oferecidas pela web para fins jornalisticos. Nesse

estagio, entre outras possibilidades, os produtos jornalisticos apresentam recursos em
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multimidia, como sons e animages, que enriquecem a narrativa jornalistica; oferecem
recursos de interatividade, como chats com a participacao de personalidades publicas,
enquetes, foruns de discussdes; disponibilizam opcdes para a configuracdo do produto
de acordo com interesses pessoais de cada leitor/usuédrio; apresentam a utilizacdo do
hipertexto ndo apenas como um recurso de organizacdo das informac6es da edicéo,
mas também comegam a empregé-lo na narrativa de fatos (MIELNICZUK, 2003,
p.36).

A néo linearidade que as novas ferramentas apresentam modifica a forma como o leitor
acompanha as informacdes, formas que sdo possiveis através do hipertexto. “A existéncia de
uma malha textual com diversos caminhos possiveis esta relacionada com a questdo da néo-
linearidade, a qual esté ligada as caracteristicas da intertextualidade, da intratextualidade e da
descentralidade” (MIELNICZUK, 2003, p.104).

Com os links inseridos na noticia, o puablico pode migrar para outras paginas com
noticias relacionadas ao assunto ou um contetdo complementar. Outra caracteristica apontada
por Mielniczuk (2003), ¢ a Multimidialidade/Convergéncia. “No contexto do webjornalismo, a
multimidialidade caracteriza a convergéncia dos formatos das midias tradicionais (imagem,
texto e som) na narracao do fato jornalistico em um mesmo suporte” (MIELNICZUK, 2003,
p.48). As informacOes passam a ser disponibilizadas em formatos multimidia, na visdo de

Salaverria;

Para que a informacdo multimédia seja atrativa e inteligivel para o publico é
necessario que os elementos que a comp8em estejam devidamente interligados. o
texto, 0 som, as imagens e 0 video, assim como outros elementos que possam surgir
no futuro, devem estar devidamente coordenados para que o resultado seja
harmonioso (SALAVERRIA, 2014, p.40).

Com as novas ferramentas e formas de distribuicdo de noticias que a web permite,
adotadas pelos meios de comunicacgao, 0s uUsuarios passam a interagir com os jornalistas e com
as informacdes por eles trabalhadas, fazendo parte ou comunicando-se de alguma maneira. “A
interatividade € um conceito ponte entre 0 meio e os leitores/utilizadores, porque permite
abordar esse espaco de relacdo entre ambas as partes e analisar as diferentes instancias de
sele¢do, intervencdo e participacdo nos conteudos do meio” (ROST, 2014, p.53). Por isso, a
interatividade “insere-se nessas zonas de contacto entre jornalistas e leitores, que as tecnologias
tém alargado e simplificado” (ROST, 2014, p.53).
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A interacdo se mantém principalmente através das midias sociais, as plataformas

possibilitam o leitor de participar cada vez mais na distribui¢do das noticias.

O jornalismo cidaddo possui uma longa e substancial histéria, mas o advento da
internet ubiqua e o surgimento das midias de comunicagdo mével tém acelerado muito
a ampla participagdo de cidaddos ao redor do mundo no processo de coleta e
distribuicéo de noticia (Pavlik, 2014, p.165).

Com o uso dos dispositivos méveis, a colaboragdo € intensa e alguns autores denominam
a participagao dos sujeitos comunicacionais como uma forma de a¢éo de “jornalistas cidadaos”,
que passa a ganhar mais forca, pois as pessoas estdo conectadas por toda parte, usando destas
midias para compartilhar informacGes. Para Pavlik (2014), cidaddos com acesso aos
smartphones se tornam no seculo XXI reporteres capazes de produzir e capturar imagens e
videos de noticias que estdo acontecendo no momento compartilhados nas midias e de forma
cada vez mais instantanea.

“Atecnologia digital, somada as tecnologias das redes telematicas, proporciona rapidez
na atualizacdo das informacdes, que, por sua vez, também sdo recebidas em tempo real pelos
usudrios”  (MIELNICZULK, 2003, p.54). A possibilidade de  Atualizagao
Continua/Instantaneidade é uma das principais caracteristicas que o leitor pode utilizar, pois, as
noticias sdo encontradas com rapidez e na medida que as informacbes estdo chegando aos
jornalistas, elas vdo sendo publicadas na hora. Além disso, o leitor pode utilizar da
personalizacdo, que altera 0 modo como as noticias vao chegar até ele configurando no grau de

maior interesse.

H4 sites noticiosos que permitem a pré-sele¢do dos assuntos de interesse, de maneira
que, quando o site é acessado, 0 mesmo ja é carregado na maquina do usuario,
atendendo a demanda noticiosa previamente estabelecida (MIELNICZUK, 2003,
p.44).

Diante das diversas noticias publicadas e atualizadas diariamente, os contetdos nos sites
ficam disponiveis aos leitores que nédo realizaram o acesso ainda e pode ser resgatado tanto pelo
emissor/receptor, com o recurso da Memoria. “Dessa forma, surge a possibilidade de acessar,
com maior facilidade, material antigo, o que introduz mudangas tanto na producdo quanto na

recepgdo do material jornalistico” (MIELNICZUK, 2003, p.51). Com os arquivos disponiveis
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aos leitores, 0 acesso se torna mais rapido, pois, 0s arquivos estdo armazenados e podem ajudar
tanto os produtores da noticia, quanto os consumidores através da busca.

Para Mielniczuk (2003), o uso do webjornalismo € caracterizado por utilizar de uma
parte especifica da internet, que disponibiliza dentro dela de interfaces gréaficas de uma forma
harménica (MIELNICZUK, 2003, p.43). Porém, com o uso frequente de smartphones e também
da utilizacdo de aplicativos pelos consumidores, 0 modo de acompanhar as noticias por
aplicativos se torna mais comum. Alguns destes aplicativos permitem o acesso a informacdes
mesmo sem estar necessariamente conectados a internet a todo instante, “sendo necessaria
conexdo a internet somente para a sua atualizagdo” (NUNES, 2016, p.25).

No momento atual, o termo webjornalismo referente as aplicacdes acima na web e
caracterizado pela sua terceira geracao, passa a ndo suportar todas as demandas que podem ser
utilizadas. As mudancas ocorridas em relagcdo aos novos dispositivos e aplicativos, passa a ndo
depender s6 da web, mas sim apenas da utilizacdo da internet para fazer a conexao.

Diz-se jornalismo digital, pois publicacbes como as de tablet encontram suporte na
internet, mas nao estdo mais diretamente ligadas a World Wide web. A nomenclatura
webjornalismo trazia a ideia de produtos dependentes diretamente deste espaco digital
fechado em si mesmo, em que o “www” regia as linguagens, o espago ¢ inclusive

certas caracteristicas de formatacdo e design (NUNES, 2016, p.24).

Diante dessas mudancas, Barbosa (2013) destaca como € importante a inclusdo de uma
nova geracao, chamada de jornalismo digital de quinta geracdo, que contempla caracteristicas

préprias. O jornalismo de quinta geracdo, parte de um surgimento dos dispositivos maveis.

Os produtos desta geracdo possuem particularidades e apresentam possibilidades
jornalisticas ndo pertencentes as outras quatro geragGes. A partir da analise, pode-se
afirmar que caminhamos para uma quinta geracdo de jornalismo digital, cujas
caracteristicas estdo ligadas as iniciativas moveis e ja possuem certos delineamentos
possiveis de serem vislumbrados a partir do produto/apps dos jornais. (NUNES, 20186,
p.26)

O jornalismo de quinta geracdo surge para acrescentar de maneira em que agrega 0S

dispositivos madveis e usa de suas caracteristicas proprias. Ocorrendo adaptacGes, assim como

aconteceu no webjornalismo.
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A partir do final da primeira década dos anos 2000, os estudos de jornalismo na internet
passaram a contemplar fortemente a questdo da convergéncia. Um dos principais fatores
presentes quando se fala em convergéncia, € a presenca constante e ativa dos sujeitos
comunicacionais. As mudancgas ocorrem aos poucos, na medida em que habitos e préaticas do
cotidiano estdo se modificando e as novas e velhas midias vdo se complementando.
“Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais
completo sobre o fluxo de midia e para interagir com outros consumidores” (JENKINS, 2009,
p.46).

Para Jenkins (2009), com estas possiblidades o uso de multiplas plataformas se torna
cada vez mais procurado, pois, a medida em que um contetdo produzido para uma determinada
midia é bem visto, o uso dele pelas empresas de midia, passa a ser aproveitado em outras
plataformas, podendo ser considerado uma oportunidade de expanséo, devido a convergéncia.
Porém para Jenkins (2009), h& o risco de o usuario migrar para uma nova midia e manter-se
nela, mudando a sua forma de acompanhar as informacgdes. “Por outro lado, a convergéncia
representa um risco, ja que a maioria dessas empresas tém uma fragmentacao ou uma erosdo
em seus mercados. Cada vez que deslocam um espectador, digamos, da televisao para a Internet,
ha o risco de ele ndo voltar mais” (JENKINS, 2009, p.47).

A crescente onda das midias sociais também entra como forma de distribuicdo, pois
tendo um perfil é possivel acompanhar perfis de interesse e estar por dentro de conteidos
compartilhados por outras pessoas. “A noticia tornou-se mais moével e social” (ROST, 2014,
p.64). Essas midias sociais sdo usadas como forma de distribuicdo, principalmente para
expandir os contetdos dos meios de comunicacdo, mas também permitem 0s usuarios a
interagirem entre si.

Pensar estas estratégias para mais de uma midia social, utilizando de diversas midias
digitais faz parte da convergéncia que ocorre dentro das empresas, quando o produtor de
contetido deve usufruir destes recursos para aumentar o fluxo de informagéo. Assim, atingindo
cada vez mais seus consumidores de forma em que estdo sendo instigados a migrar para outros

espacos.

A convergéncia é uma mudanca de processo. Até agora, tudo funcionara relativamente
bem. A empresa de informagdes trabalhava todos os dias para criar um jornal que as
pessoas comprariam e leriam na manhd seguinte. Agora, a empresa quer mudar o
resultado; para manter contato com seu publico, vocé ndo pode criar um produto. Tem

que elaborar vérios, de formato diferente e temporalidade diferente. VVocé precisa
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mudar o resultado. E para isso, vocé tem que mudar o0 processo primeiro
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p. 1779).

As mudancas estdo ocorrendo de acordo com o comportamento do publico e através
dessa necessidade as empresas jornalisticas estdo modificando os formatos de fazer noticias e
a forma de distribuicdo. Com a internet a cobertura dos jogos, as informacdes sobre diferentes
esportes nos sites e midias sociais dos veiculos de comunicacéo, se torna algo cada vez mais
comum. As atualizacdes sdo realizadas de minuto a minuto sobre as partidas e disponibilizadas
em diferentes midias, assim como nos aplicativos -- canalizando a atencdo do publico que antes
acompanhava as coberturas pela televisdo. Para Salaverria (2010), os dispositivos moéveis na
convergéncia tecnoldgica contribuem para a reproducdo de contetdo e textos audiovisuais de

qualquer tipo.

Essas novas possibilidades tecnoldgicas sdo automaticamente convertidas em
demandas por servigos que a midia é obrigada a satisfazer. E para responder a esse
desafio, eles forcam a adaptar os processos de producéo e a configuracdo interna
dessas organizag@es jornalisticas (SALAVERRIA, 2010, p.33%).

As empresas jornalisticas estdo passando por adaptacdes, de forma em que a producéo
das noticias estd sendo pensadas, organizadas e distribuidas em plataformas diversas,
aumentando assim a produtividade de seus contetidos. “A midia reorganizou suas equipes
editoriais para possibilitar uma producdo de informacdo mais agil e diversificada, capaz de
atender as demandas das novas plataformas digitais” (SALAVERRIA, 2010, p.35%).

Este processo de convergéncia jornalistica é indentificado na Assessoria e
Comunicacédo Digital do Grémio FBPA, que se apropria destas tranformagdes pare realizar a
comunicagdo com o publico/torcedor. Os profissionais desempenham diversas tarefas dentro
da assessoria do clube, cobrindo treinos e jogos e também inseridos nas plataformas, exercendo
um papel de polivaléncia funcional, pois, passam a construir contetdos para diversas midias,
assim também como realizam atividades distintas utilizando de linguagens multimidias. Esta
nova forma de producdo e distribuicdo, também faz parte e esti atrelada ao movimento
migratorio que o publico realiza nestas midias sociais e plataformas, pois, assim a insercéo das
assessorias seja de empresas, clubes de futebol e instituicbes torna-se algo obrigatorio para

realizar a comunicag&o com seu publico.

39



% Original: “La convergencia es un cambio de proceso. Hasta a hora, todo habia funcionado relativamente
bien. La empresa informativa trabaja cada dia para elaborar um diario que la gente compraria y leeria a la mafiana
suficiente. A hora, la empresa quiere cambiar el resultado; para manter em contacto com su audiencia, no puede
elaborar um solo producgdo. Tiene que elaborar varios, de distinto formato, y distinta temporalidade. Necesita
cambiar el resultado. Y para pelo, antes tiene que cambiar el processo”.

10 Original: “Estas nuevas posibilidades tecnolédgicas, se convierten automaticamente em demandas de
servicios que los medios estan obligados a satisfacer. Y para responder a ese desafio, obligan a adaptar los procesos
de produccion y la configuracion interna de esas organizaciones periodisticas”.

1 Original: “Em efeito, la convergencia en el plano empresarial acarrea nuevas formas de organizacion
logistica, orientadas a propiciar un incremento de la productividad. Los medios reorganizan sus equipos
redaccionales con el fin de posibilitar una produccion informativa mas agil, diversa y capaz de atender las
demandas de las nuevas plataformas digitales”.
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4 ASSESSORIA DE IMPRENSA E USO DE MIDIAS SOCIAIS

Este capitulo realiza uma abordagem sobre como atua as assessorias de comunicagao,
mais precisamente como elas estdo presentes nas midias sociais. Para entender essa nova forma
de atuacdo, serd abordado a utilizacdo das midias sociais como ferramenta de comunicacéo,

atraves das especificidades de cada uma.

4.1 A atuacdo das assessorias de imprensa e comunicagdo nas midias sociais

Aatividade da Assessoria de Imprensa consiste em um trabalho que busca construir uma
relacdo entre o assessorado, 0s meios de comunicacdo e seus publicos, através do envio de
informacdes. Seja uma empresa ou instituicdo, publica ou privada a qual presta o servi¢o, um
dos principais objetivos € trabalhar com a visibilidade, garantir uma imagem positiva, baseada
em relagdes comunicacionais qualitativas. Gerenciar as informac6es para publicacdo é uma das

funcbes da Assessoria de Imprensa.

O assessor deve mostrar ao entrevistado como funcionam os veiculos de comunicagéo.
Deve atuar como consultor, estando atento as oportunidades e sugerindo alternativas
compativeis com as necessidades dos clientes. Esse profissional precisa ter um bom
relacionamento com os jornalistas em atividade nos veiculos de comunicagdo, visando
ampliar a abertura de espago na midia espontanea (FENAJ, p.7. 1998/2001).

O assessor necessita ter um contato direto com jornalistas e outras pessoas responsaveis
por publicacdes, para trabalhar as informacfes da empresa e disponibilizar contetdos que
possam ser atraentes ao publico e aos jornalistas dos veiculos de comunicagdo. “O assessor de
imprensa ¢ um profissional que mantém contato regular com as redacdes, conhecendo 0s
jornalistas (repérteres, pauteiros, chefes de reportagem e editores), seus interesses e a rotinade
seus trabalhos” (CHINEM, 2003, p.9).

A equipe de assessoria de imprensa precisa conhecer a empresa ou institui¢cdo para a
qual trabalha, de forma a produzir informacg6es de pertinéncia tanto para o debate publico como
para a instituicdo. Outra atividade € trabalhar sob orientacdo de um plano de comunicagéo,
tendo em conta os interesses da empresa, os limites e aplicar as agcOes necessarias aos seus
publicos e midia (FENAJ, 2007). O jornalista dentro da &rea de Assessoria de Imprensa, precisa

estar atento para suas informagdes serem publicadas de forma correta. “O bom assessor de
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imprensa deve se lembrar que, antes de mais nada, € um profissional da comunicacéo e, como
tal, precisa se preocupar em informar corretamente o publico” (CHINEM, 2003, p.22). Manter
os veiculos informados através do envio de informacdes aos meios de comunicacdo é de
responsabilidade do proprio, envio de releases, press-kits sugestdes de pautas, organizacao de
um mailing list, entre outras atividades desenvolvidas pelo profissional.

A Assessoria de Imprensa € um papel desempenhado pelo jornalista, que na maioria das
vezes trabalha junto a Assessoria de Comunicacao, integrada por mais outros dois profissionais,
da area de relacdes publicas e publicidade e propaganda. A assessoria de imprensa realiza um
trabalho voltado a comunicacdo do seu assessorado com 0s meios de comunicagdo através da
informacdo, buscando pela visibilidade e espago entre estes meios, seja em jornais, revistas,
radios, sites, etc. Através do servico realizado pelo assessor € possivel indentificar quais meios
podem ser favoraveis e que tipo de contetdo pode ser enviado aos jornalistas para que a
estratégia de aparecer no meio de comunicacao e de manter a relacdo entre a midia e empresa,
para qual presta o servico seja realizada de maneira postiva. Este mesmo profissional que realiza
a comunicacdo entre as duas figuras, também é procurado pelos meios de comunicagdo que tem
como objetivo buscar a ponte deste profissional para realizar a entrevista com o seu assessorado,
que muitas vezes para esclarecer davidas dos meios de comunicacdo, em relacdo a assuntos
relacionados a empresa que administra.

Ja a Assessoria de Comunicacdo € formada por profissionais da area de jornalismo,
publicidade e propaganda e relagdes publicas, que buscam por direcionar e estabelecer um
relacionamento com diferentes publicos, criando estratégias para desenvolver campanhas
publitarias, buscando muitas vezes através das suas proprias plataformas criadas, realizar a

comunicacdo com o seu publico.

A ACS presta um servico especializado, coordenando as atividades de comunicacéo
entre um assessorado e seus publicos e estabelecendo politicas e estratégias que
englobam iniciativas nas areas de jornalismo, relacBes publicas e publicidade e
propaganda (FERRARETTO, KOPPLIN, 2009, p.12).

Com as novas tecnologias, 0 uso das midias sociais para divulgar os conteudos de uma
empresa ou instituicdo para a qual a assessoria presta o servigo torna-se algo cada vez mais
frequente, pois as empresas precisam se adaptar aos novos formatos de comunicacao e o publico

passa a acompanhar de maneira mais ativa.

A assessoria de comunicagdo tem como principal objetivo projetar um conceito
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adequado da empresa/instituigdo perante seu publico, condizente com suas politicas,
crencgas e valores, além de criar, manter e desenvolver formas de comunicagdo que
contribuam para a melhor operacionalidade dos sistemas e das atividades e
desenvolver harmoniosamente o espirito de equipe (BARBOZA, 2012, p.11).

Distribuidos entre diferentes plataformas, as aces desenvolvidas pela empresa geram
uma proximidade maior com o publico que participa de forma mais interativa. Os conteldos
podem ser distribuidos em formatos diversos, atraves de fotos, videos, textos, infograficos e
inseridos nas peculiaridades proprias de cada plataforma. “O assessor de comunicacao € aquele
que deve estar preparado para identificar os possiveis erros e acertos nas plataformas que seu
cliente tem no mundo online, implementando estratégias mais adequadas e eficazes de
comunicag¢do na internet” (CASEMIRO, OLIVEIRA, 2012, p.5). A utilizacao dessas midias
desenvolve um alcance cada vez maior para o assessorado. O publico passa a compartilhar as
acOes, além de poder comentar e deixar suas impressdes sobre o0s contetidos publicados, agindo

de maneira mais ativa.
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Se antes a assessoria de imprensa precisava “conquistar” espago nos veiculos para
alcancar seu publico de interesse, nas redes sociais a interacdo ocorre de forma direta,
sem intermediarios, em tempo real. Dentro dessa perspectiva, a gestdo das ferramentas
digitais passa a assumir, portanto, um papel de grande relevancia nas instituicdes, com
fungdes mais estratégicas do que meramente taticas e técnicas (PRATA, RIBEIRO,
2018, p.4).

Para Rost (2014), a maneira como ocorre a manifestacdo destes publicos, pode ser
chamada de interatividade comunicativa, quando o receptor tem a possibilidade de manter um
didlogo com o meio. E através destas opcOes de interacdo, o publico pode trocar informac6es
mantendo uma relagéo entre ambas as partes.

Com o uso das midias sociais, a interatividade comunicativa se torna cada vez mais
recorrente entre 0s meios, permitindo o didlogo do publico em relacéo a seus contetdos. “Cada
utilizador cria a sua rede de acesso a noticia a partir dos perfis que segue, e dos contetdos que
estes utilizadores partilham” (ROST, 2014, p.63).

Com ainsercao das midias digitais, o trabalho da assessoria de imprensa e comunicagao
torna-se mais desafiador, pois o publico passa a ser mais exigente. Além de ter que conquistar
0 seu publico dentro das midias, produzir os contetdos e publicar, o assessor precisa saber agir
dentro desse novo ambito. Como as midias digitais apresentam varias ferramentas e
caracteristicas especificas, o profissional precisa conhecer tais dimensdes para atrair o publico
alvo.

Uma das principais transformacdes no cenario contemporaneo de uso das midias sociais

é a comunicacgdo sem filtragem pelos gatekeepers do jornalismo:

As assessorias de imprensa travam uma luta diaria com os filtros jornalisticos e, assim,
por meio de edi¢des, ideologias, interesses politicos e da selecdo de fatos pelo pauteiro,
muitas vezes, as empresas ndo tem seu lado plenamente contemplado pelos veiculos
de comunicacéo e os leitores ficam a deriva de interpretacdes tendenciosas, movidas
pelas representacdes semidticas e discursivas feitas pela imprensa. (BORGES;
DEBIASI, 2010 apud WILLIG, 2010, p.5).

Porém, ndo € facil constituir uma audiéncia propria, fora do dmbito previamente
estabelecido pelas midias convencionais. Assim, além de atuar para a producdo de contetdos,
0S assessores de imprensa e comunicacdo que atuam em cendrio de convergéncia e midias

digitais, precisam ter
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posicdo estratégica, constituindo materiais que sejam agregadores de publico, que tenham
potencial de forjar sua prépria audiéncia.

Assim como passam a criar estratégias para atingir o publico alvo seja em sites, midias
sociais e plataformas diversas, as assessorias, bem como as redagdes jornalisticas, também estar
por dentro das situacGes pautadas pelos usudrios destas midias. Mesmo o posicionamento
institucional pode vir a ser elaborado em razdo da resposta do publico, observavel de forma
imediata a partir da interatividade, algo que anteriormente nao era téo facil de se dimensionar e
a partir disso passa a ter uma resposta significativa do pablico. “Com a ades&o dos jornalistas ao
online, os assessores de imprensa passaram a dispor de outros meios para potenciar a eficacia das
suas ac¢oes”(Ribeiro, et al. 2015).

Estas préaticas contribuem para o clube aproximar-se cada vez mais do publico/torcedor.
A assessoria de imprensa, assim como a de comunicagéo do clube passa a se misturar e a partir
disto desenvolve um movimento migratério, também entre as diferentes midias sociais

buscando pelo publico desejado em cada uma.

4.2 Aspectos interacionais pela participacao do publico nas midias sociais

Com o surgimento das midias sociais 0 comportamento do publico modificou, a forma
como recebem as informaces e que acompanham elas, variam de acordo com cada plataforma
utilizada pelos meios de comunicagdo tradicional. Devido ao uso dos novos formatos de
distribuicdo, o usuario passa a interagir de maneira mais ativa entre cada uma, podendo também
produzir e dividir os seus conteudos, compartilnando entre diferentes publicos em busca de

engajamento nas suas publicacdes.

Uma das caracteristicas dessa nova dinamica é que a producdo e propagacdo de
contelido pelo publico (a antiga audiéncia) ocorre, na maior parte dos casos,
independentemente e a margem da midia tradicional, que atravessa, por isso, um

momento de readequacéo de suas ldgicas produtivas (SPECHT, 2017, p.220).

Antes as relacGes estabelecidas entre jornalista e publico eram realizadas de forma que
0s usuarios ndo interferiam na comunicacdo de modo direto, principalmente pelo fato de muitas
empresas jornalisticas ndo utilizavam recursos de participacdo dos cidaddos. Ao disputar espaco

de atuacdo nas midias sociais, ndo é possivel sonegar espago de participacao.

O publico, que ganhou poder com as novas tecnologias e vem ocupando um espago
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direito de participar intimamente da cultura. Produtores que ndo conseguiram fazer as
pazes com a nova cultura participativa enfrentardo uma clientela declinante e a
diminuicdo dos lucros. (JENKINS, 2009, p.51).

Antes da conversacdo em rede, possibilitada pelo crescimento das midias sociais, 0s
assuntos predominantes pertenciam apenas a midia tradicional. Com as potencialidades que a
internet permite, a interacdo entre os dois individuos € realizada de maneira em que o publico
ndo sé participa, mas colabora na elaboracéo de conteidos e sugestdes de pautas, assim como
no envio de producgdes audiovisuais. “As relagdes entre midia e comunidade, baseadas em uma
arquitetura de interatividade cada vez mais colaborativa e proativa, fundam novas logicas de
produgdo noticiosa” (SPECHT, 2017, p.223).

O impacto que os usuarios causam diante das interagBes nas midias sociais dos meios,
pode ser observado mediante as formas de interacdo do publico nessas midias. De acordo com
Rost (2014), existe duas maneiras de interatividade, a modalidade seletiva e a comunicativa. A
primeira refere-se ao controle sobre o usuario, em relacdo ao processo de receptibilidade dos
conteudos, quando o meio se adequa as necessidades do utilizador. No caso da comunicativa, a
interac@o entre ambas as partes pode ser encontrada de diversas maneiras, como explica Rost
(2014), o usuério gera um contetido e 0 mesmo € tornado publico.

Este tipo de interatividade manifesta-se em opgdes como: comentarios abaixo das
noticias, perfis em redes sociais abertas a participacdo de utilizadores, blogues de
cidaddos/as, pesquisas, foruns, entrevistas a personalidades com perguntas de
utilizadores, publicacdo de enderecos de correio eletrénico de jornalistas, ranking de
noticias, chats, envio de noticias/fotografias/videos, sistemas de corre¢do de notas,
entre outros (ROST, 2014, p.58).

O fato é que as mudancas ocorrem, e a maneira com que o publico ganha visibilidade é
observada gradativamente diante da interacdo em meio as midias sociais e na contribuico
destes usuarios na producao da noticia, pois, 0s meios ndo anulam as observac6es do publico e
ajustam as informacdes enviadas de maneira responsavel e adequada para manter a

credibilidade de seus contelidos.
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5. ANALISE DAS ATIVIDADES DE ASSESSORIA EM MIDIAS SOCIAIS E DA ACAO
DO TORCEDOR-FA

O capitulo a seguir apresenta a insercao do torcedor nas midias sociais como colaborador
criando e compartilhando contetdos relacionados ao time e distribuindo nas midias sociais a
novos publicos e torcedores. O capitulo também consta da entrevista com a Coordenadora da
areade Comunicacdo Digital do Grémio FBPA, para buscarmos compreender a forma de atuagdo

da Assessoria do clube dentro das midias sociais.

5.1 Compartilhamento e colaboragéo do torcedor fa

Com a utilizacdo da internet, 0 comportamento de quem assiste a jogos de futebol por
exemplo, como o caso dos torcedores diante dos recursos oferecidos pelas plataformas digitais
ganha um novo rumo. Transmissdo ao vivo de jogos de futebol estdo sendo realizadas através
das midias sociais. Pelo compartilhamento de links entre os usuérios, € possivel ter acesso a
essa transmissdo e se torna cada vez mais comum a utilizacdo de dispositivos mdveis, que
permitem o acesso aos aplicativos com os jogos. O modo do torcedor acompanhar as partidas
ocorre de diferentes maneiras. Um exemplo é o caso do aplicativo da Premiere Play, que
permite 0s usuarios assinantes assistir as partidas de futebol pelo smartphone, tablet ou
computador. Com vérias maneiras existentes de visualizacéo, os torcedores hoje podem estar
conectados via smartphone ao jogo, a0 mesmo tempo em que estdo nas midias sociais

comentando e interagindo com outros torcedores sobre o andamento da partida.

Por sua vez, a convergéncia dos meios de comunicacdo impacta o modo como
consumimos esses meios. Um adolescente fazendo a licdo de casa pode trabalhar ao
mesmo tempo em quatro ou cinco janelas no computador: navegar na Internet, ouvir
e baixar arquivos MP3, bater papo com os amigos, digitar um trabalho e responder e-
mails, alterando rapidamente as tarefas. (JENKINS, 2009, p.43).

A convergéncia também impacta 0 modo como recebemos informagfes destes meios.
Uma das novidades mais recentes do Facebook no ano de 2019 é o contrato com a competicdo
organizada pela Confederacdo Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL), permitindo a
transmissdo dos jogos da Libertadores pela plataforma digital. Com este novo recurso, 0s
torcedores podem acompanhar atraves de sua midia social alguns jogos da competi¢éo, além de
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poder participar através de comentarios e reacdes, que sdo recursos disponiveis dentro da
prépria plataforma. A transmissdo serd realizada até 2022, com dez paises incluidos e jogos
atraves do Facebook Watch em todas as partidas disputadas na quinta-feira.

O Grémio teve o jogo transmitido pelo Facebook no dia 04 de abril, durante a fase de
grupo da Libertadores da América, maior competicdo de clubes do continente americano. O
clube foi o terceiro time do Brasil a ter seu jogo transmitido de forma exclusiva peloFacebook
Watch. A partida foi realizada contra a Universidad Catolica. E pdde ser acompanhado através
dos dispositivos moveis e computador.

Além da novidade oferecida pela plataforma Facebook para o torcedor gremista, o clube
possui a Grémio Radio Umbro, que realiza a transmissdo dos jogos da equipe diretamente para
0 seu torcedor. Nela, é possivel acompanhar as partidas tanto pelo aplicativo, quanto pela web,
assim como no canal Grémio TV, do YouTube, e sintonizando na Frequéncia Modulada 90.3FM.
Com profissionais que realizam a cobertura, a transmiss&o inicia uma hora antes da partida, com
informacao iniciais sobre o0 jogo repassadas pela equipe de reportagem da radio aos ouvintes, o
torcedor também pode participar enviando seu comentario, através do WhatsApp da radio.

A maneira participativa que 0s usuarios tem através das midias sociais, faz com que o
torcedor ndo sé acompanhe as informagdes sobre o andamento da equipe e o dia a dia, como
utilizem destas mesmas tecnologias para criar um perfil e distribuir seus préprios conteudos a
respeito do clube. Para Jenkins (2009) a convergéncia pode ser de forma corporativa, de modo
em que as empresas de midia estdo aumentando o fluxo de informagdo distribuindo os
contetidos de forma acelerada, com o intuito de gerar lucros e ampliar cada vez mais seus
mercados. Se por um lado a convergéncia corporativa repensa seu modo de distribuicdo entre
as empresas, a convergéncia alternativa segundo Jenkins (2009), faz com que osconsumidores
busquem utilizar as novas tecnologias disponiveis, podendo assim ter uma interagdo maior entre
outros usuarios, participando de forma ativa. As duas maneiras podem trabalhar juntas criando
relacOes entre as duas figuras, ou podem também entrar em conflito.

Diante das duas maneiras de convergéncia citadas pelo autor sobre a mudanca da midia
e do consumidor, que um exemplo de convergéncia alternativa pode ser relacionado ao perfil

dos fas, que estdo cada vez mais ativos sobre os produtos que consomem.

Fés de um popular seriado de televisdo podem capturar amostras de dialogos no video,

resumir episodios, discutir sobre roteiros, criar fan fiction (ficcdo de fa), gravar suas
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préprias trilhas sonoras, fazer seus préprios filmes — e distribuir isso a0 mundo inteiro
pela Internet (JENKINS, 2009, p.43).

A relacdo de f& fica evidente quando analisados os perfis criados por torcedores sobre
seus times de futebol, muitos deles usados para divulgar e explorar determinados assuntos sobre
o clube/time, mas também utilizados como forma de interagdo com outros seguidores, para criar
conteudo e disponibilizar aos torcedores. Um exemplo é o perfil criado no Twitter Grémio
Future, que atualiza os torcedores sobre contetdos em geral, A proposta criada pelo perfil
buscava atualizar e divulgar informacdes aos torcedores sobre contetidos que muitas vezes, ndo
sdo tdo explorados nas midias socias oficiais do clube. Fotos, videos, textos assim como links
em dias de jogos da equipe eram disponibilizados no perfil do Twitter. A atualizacdo com
informacdes a respeito dos jogos da categoria de base, grupo de transicdo e equipe principal
também eram encontradas, horario, adversarios, locais dos jogos, assim como jogadores que
estavam de partida ou chegada no clube. O contetdo era informativo e o torcedor interagia com
frequéncia nas publicacGes do perfil. Atualmente a conta do Twitter esta indisponivel, mas o
perfil grémio future mantém uma conta na plataforma instagram, onde possui ja possui um
numero expressivo de seguidores. “Eu fazia um trabalho unico, que era dar espago a categoria
de base do clube, muitas pessoas veem meu trabalho como fundamental, j& que o préprio clube
ndo disponibiliza como deveria esse conteudo” (SANTOS, 2019).

Para Santos (2019), o Twitter é a plataforma mais interativa para construir as
informacdes e diante das ferramentas oferecidas pela midia social, as noticias podem ser
realizadas de maneira curta sem precisar utilizar de um texto grande, pois, 0s seguidores vao
entender a mensagem, diferente de outras midias que precisa ser mais completa, além de apostar
na velocidade que as informacGes sdo passadas dentro dele. Neste sentido, o torcedor gremista
entrevistado, que colabora com o clube, reforga aspectos trabalhados na proposta tedrica de

Jenkins:

Avelocidade e a frequéncia da comunicagdo podem intensificar os lagos sociais dentro
da comunidade de fés. No passado, os fés viviam apenas um “fim de semana mundo”,
vendo uns aos outros em grande numero apenas algumas vezes por ano em convengoes
(JENKINS, 2006, p.142).

As midias sociais possibilitam essa interacdo entre os torcedores de maneira ativa e
instantanea. Eles passam a acompanhar o perfil criado pelo também torcedor e diante dele

realizam a interagdo com os conteudos publicados, fortalecendo cada vez mais os lagos. “Tenho
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uma relagdo muito boa com os seguidores e me sinto privilegiado em ter conhecido tanta gente
nos ultimos anos” (SANTOS, 2019).

O contetdo produzido e compartilhado no perfil do Twitter vai ganhando visibilidade
na medida em que os proprios torcedores vao repassando ou marcando uns aos outros. “As listas
de discussdo de fds on-line geralmente rednem grupos que funcionavam mais ou menos
autonomamente off-line ¢ eram radicalmente diferentes respostas ao material arejado”
(JENKINS, 2006, p.142). Os seguidores dentro da proposta do perfil contribuem para a
discussdo quando interagem comentando as publicacBes, mas também quando oferecem
contetidos que podem ser disponibilizados pelo Grémio Future. “Antes dos jogos eu acabo
pedindo para quem assiste pela internet, mandar o link para ajudar outros gremistas, ou seja,
ndo tenho muito trabalho de pesquisar, 0os proprios seguidores me ajudam nesse caso”
(SANTOS, 2019).

Com os contetdos publicados no perfil, junto da contribuicdo e interagdo dos seguidores,
a convergéncia alternativa volta a aparecer. “A convergéncia, como podemos Ver, é tanto um
processo corporativo, de cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para
cima. A convergéncia corporativa coexiste com a convergéncia alternativa” (JENKINS, 2009,
p.46). As midias sociais contribuem para os consumidores tanto na forma de interagdo como até

na possibilidade de criacdo de contetdo e distribuicao.

51



5.2 Atuacédo da assessoria do clube em coberturas e na interacdo com torcedores

Para buscar identificar e verificar de que maneira o clube realiza a comunicagédo com
seus torcedores nas diferentes plataformas digitais e como faz a distribuicdo dos conteudos
nessas plataformas que o clube possui, a Assessoria de Imprensa do Grémio FBPA esté inserida
dentro da area de comunicacdo do clube, denominada de Assessoria e Comunicacdo Digital. A
publicitaria e Coordenadora da Area de Comunicacdo do Clube, Patricia Velho de Carvalho,

revela como é a estrutura, funcionérios e funcées de cada um dentro do ambiente de trabalho.

A assessoria de imprensa esta dentro da area de Comunicacdo do Clube, que €
organizada em Assessoria e Comunicacdo Digital. Atualmente é composta por 12
pessoas, sendo oito jornalistas e quatro publicitarios. Temos tarefas definidas,

algumas especificas e outras que entram em rodizio (CARVALHO, 2019).

Conforme Ferrareto e Kopplin (2009), as ACS possuem um servico especializado para
aplicar e realizar tarefas entre o assessorado e seus publicos, organizado pelos profissionais da
area de comunicacdo como jornalistas, relacdes publicas e publicidade e propaganda. A
coordenadora explica a divisdo de tarefas realizadas na assessoria de comunicagdo e imprensa

do clube:

Por exemplo, cobertura de treino é feita por todos, por meio de escala. No futebol
feminino, uma das nossas jornalistas que faz assessoria de imprensa delas e cobre
jogos e treinos. Na base, um dos nossos jornalistas faz assessoria de imprensa e cobre
jogos e treinos. Temos também a Grémio TV, que parte da equipe atua nela, e a Grémio
Rédio Umbro, da mesma forma. Nossa gerente de comunicagdo faz também
Assessoria da Presidéncia (CARVALHO, 2019).

A descrigdo do trabalho cotidiano no Grémio, feita por Patricia Carvalho, reforca a ideia
de que, assim como as reda¢des de midias tradicionais, as equipes de assessoria de comunicagédo
também passam por atualizacdo, desenvolvendo atividades multitarefas, desempenhando
funcgdes que antes ficariam restritas a especializa¢do de uma dada funcg&o. Isso fica claro quando
Patricia menciona a participacdo de todas as pessoas da assessoria em acdo de cobertura de

jogos, 0 que seria uma atividade restrita aos jornalistas.
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Em nossa observacdo, durante uma semana, as duas midias sociais, Facebook e Twitter
foram analisadas, os dias escolhidos para realizar esta pesquisa foi pelo momento em que o clube
se encontrava, em trés das principais competicdes disputadas pelos clubes brasileiros. A inser¢ao
do clube nas midias sociais, serve como meio para aproximar cada vez mais o torcedor e sem
depender de outras midias tradicionais. “Se antes a assessoria de imprensa precisava
“conquistar” espago nos veiculos para alcangar seu publico de interesse, nas redes sociais a
interacdo ocorre de forma direta, sem intermediarios, em tempo real” (PRATA, RIBEIRO, 2018,
p.4).

Sobre essas midias, segundo Patricia Carvalho (2019), cada profissional fica
responsavel pela sua area e funcao, mas o trabalho em pensar as abordagens e quais midias 0s

conteudos véao ser distribuidos é realizado em conjunto:

Falando sobre os nossos canais de midia, especificamente, observamos muito o
comportamento dos publicos e avaliamos seus nichos, tentando fazer as entregas de
forma mais adequada possivel. A decisdo é tomada pelos lideres das equipes. Cada
midia da um retorno diferente, dependendo da acéao e da abordagem, ndo tendo como
precisar uma em detrimento das outras (CARAVALHO, 2019).

Embora as equipes de assessoria de comunicagdo venham trabalhando a longo prazo em
conjunto, a producdo de contedo para midias sociais demanda um foco comum, para pensar a
extensdo das mdaltiplas abordagens conferidas aos assuntos, a linha narrativa que guia as
publicaces, a relacdo com os torcedores e publicos.

O retorno vai depender da acdo desenvolvida e aplicada em cada midia, assim como o
comportamento do puablico influencia nas a¢des realizadas nas midias sociais do clube. Entre
as publicacdes produzidas e distribuidas ao publico, Patricia Carvalho ressalta as postagens com
atletas em melhor performance na equipe, que gera resultados positivos nas midias sociais.
“Depende muito do momento do clube, mas certamente o que melhor funciona sdo contetidos
com os atletas com melhor performance no momento, ou os mais queridos da torcida”
(CARAVALHO, 2019). Assim, as caracteristicas do torcedor-fa sdo visadas, tanto para a
constituicdo de lagos com os publicos, como também para o desenvolvimento de narrativas que
se pretende espalhar nas midias sociais, a partir do engajamento voluntario de sujeitos
comunicacionais.

Durante a analise o foco maior ocorreu nas publicacdes, observando que tipo de

informagdes o clube divulga aos seus torcedores e como cada midia € explorada de acordo com
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as possibilidades que cada ferramenta oferece. No primeiro dia de analise, o clube buscava a
classificagédo para as semifinais da Copa do Brasil, disputado a vaga contra o Flamengo. O clube
foi eliminado da competicdo e seguiu disputando o Campeonato Brasileiro e a Copa
Libertadores. Observamos que o carater emotivo teceu a passagem de uma competicdo para
outra, focando nos contetidos que atraiam o engajamento do torcedor, como mencionado por

Patricia Carvalho.
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6. A ANALISE SOBRE AS MIDIAS SOCIAIS DO GREMIO FOOT-BALL PORTO
ALEGRENSE

Este capitulo apresenta a analise da atividade desenvolvida pela Assessoria de Imprensa
e Comunicacéo Digital do Grémio FBPA nas midias sociais, de acordo com as especificidades
de cada midia social ativada. Para nosso trabalho, foram consideradas as a¢cdes no Facebook e

Twitter e a relagdo com os publicos associados ao clube nestas duas midias.

6.1 Especificidades da midia social Facebook e l6gicas de atuacao do Grémio

A utilizagdo das midias sociais permite o compartilhamento de informagdes entre
diferentes plataformas, através da distribuicdo de contetdo destinados a cada midia e seus
usuarios (TEIXEIRA, 2009, p.101). Cada plataforma possui suas especificidades que podem

oferecer multiplicidade e agilidade no fluxo de informagé&o.

Um conteudo pode expressar-se, efetivamente, através de um unico tipo de linguagem
— texto, som, fotografia... — ou através de varios tipos de linguagem em simultaneo.

[...] todos os contetdos que contam com pelo menos dois tipos de linguagem

associados entre si s&0, por natureza, multimédia. (SALAVERRIA, 2014, p.30).

Buscar compreender as especificidades de cada midia é essencial para distribuir o
conteudo de maneira em que a interacdo entre os publicos se torne eficaz em cada plataforma
utilizada. Segundo Kaplan e Haenlein (2010, p.61), “midias sociais sdo um grupo de aplicacdes
para internet construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da Web 2.0, e
que permitem a criagdo e troca de Conteudo Gerado pelo Utilizador”. Sdo hoje um espaco de
comunicagéo que permite estes recursos em diferentes plataformas e que podem ser adotadas
principalmente pelo fato de poder manter o publico cada vez mais proximo e de maneira
interativa. Nesse sentido, o desenvolvimento de contetdos para aplicar a cada plataforma, se
torna uma caracteristica cada vez mais explorada para atrair o publico, gerando uma conex&o
entre ambas as partes através da comunicag¢do. Com o decorrer do tempo as midias sociais foram
surgindo e se adaptando aos moldes de seus usuarios.

O Facebook € uma das principais midias sociais do mundo, chega aproximadamente a
2,3 bilhdes de usuarios diarios, numeros divulgados através de uma pesquisa da propria empresa
no inicio de 2019 (PORTAL G1, 2019). A plataforma que foi criada em 2004 por Mark

Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes, estudantes da Universidade
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de Harvard, foi inicialmente desenvolvida como uma rede fechada utilizada apenas para
conectar os alunos da universidade. Logo no ano de 2006, a midia social tornou se um espago
aberto a novos usuarios e ficou acessivel para qualquer pessoa acima de 13 anos.

A plataforma é uma rede gratuita que exige a criacdo de um cadastro com dados e foto
para 0 usuario conectar se, apés finalizado o perfil passa a ter contato com outros usuérios.
Através do acesso, pode encontrar grupos, eventos e paginas. No Brasil, de acordo com dados
divulgados pela plataforma disponibilizados em janeiro de 2019 e selecionados pela empresa
Statista, 0 nimero de usudrios chega a cerca de 130 milhdes. De acordo com a pesquisa, 0 pais
ocupa a terceira posi¢do no ranking com nameros de perfis na midia social. A forma de acesso
geralmente ocorre através dos dispositivos moéveis, tornando cada vez mais forte a presenca dos
brasileiros (PORTAL R7 2019). Diante das ferramentas oferecidos pela plataforma, os usuarios
passam a manter-se conectados com perfis do Brasil e do mundo.

Em seu perfil no Facebook, o usuario pode adicionar amigos, utilizar o status para
compartilhar fotos, localizacdo, marcar amigos, publicar videos, textos, atividades, realizar
videos ao vivo que logo apds finalizado permanece no perfil, além de possuir uma ferramenta
para criar uma pagina pessoal ou para empresa. Outros recursos também sdo oferecidos pela
plataforma a opcdo curtir, seja publicacfes, paginas, comentar, mandar mensagens privadas,
compartilhar conteudo dentro e fora da plataforma, participar/realizar grupos e eventos. As
ferramentas da midia social sdo utilizadas pelos usuarios como forma de interacdo em relacédo
aos contetudos postados -- acompanhados através do feed de noticias, alimentado com
publicacdes de perfis e paginas que o0 usuario segue.

Uma ferramenta fundamental do Facebook € a opc¢éo curtir:

Nesse sentido, “curtir” algo adquiriria uma série de contornos de sentido. Primeiro,
seria uma forma menos comprometida de expor a face na situagdo, pois ndo ha a
elaboracdo de um enunciado para explicitar a participacdo do ator. Segundo, seria
visto como uma forma de apoio e visibilidade, no sentido de mostrar para a rede que
se esta ali (RECUERO, 2014, p.119).

O sujeito, ao curtir uma publicacdo, pode expressar reacbes, com figuras que
demonstram sentimentos e que podem ser utilizadas por quem esta visualizando aquele
contetido. Expressdes como, amei, curtir, triste, risos, entre outras, sdo exibidas na imagem. Na

mesma publicacdo, o usuério pode descrever a opinido desejada sobre o0 assunto atraves do
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comentario, além de poder utilizar nele, fotos, emojis, figuras e gifs. “Trata-se de uma
mensagem que é agregada através do botdo da postagem original, é visivel tanto para o autor
da postagem quanto para os demais comentaristas” (RECUERO, 2014, p.120). Através desta
ferramenta, a interacdo ocorre de maneira mais direta. Essas duas caracteristicas da plataforma
sdo interagdes que o usuério pode ter em relacéo as publicagdes dos amigos.

O compartilhnamento é uma caracteristica bastante utilizada dentro da plataforma, pois
0s usuarios utilizam para divulgar para um grande nimero de pessoas uma publicacdo sobre um
determinado conteudo e que pode ser visualizado seja no feed ou em perfis dos usuarios que
sdo encontradas na linha do tempo. “Compartilhar uma informagao também ¢ tomar parte na
difusdo da conversacdo, na medida em que permite que os usuarios construam algo que pode
ser passivel de discussdo, uma vez que € de seu interesse, para sua rede social” (RECUERO,
2014, p.120). O compartilhamento pode ser realizado no formato de foto, videos, textos, e é
uma maneira dos usuarios conquistarem uma certa visibilidade sobre o contetido postado. O
usuério pode compartilhar dentro da plataforma Facebook ou entdo tem a opgao de enviar para
outras midias. A marcacao de amigos no momento do compartilhamento também é possivel.

Diante das diversas ferramentas encontradas na midia social, a criacdo de uma pagina
para gerar e divulgar conteudo de instituices e empresas € algo cada vez mais comum, assim
como entre os clubes de futebol.

No Facebook, as publicacdes em dias de partida sdo distribuidas em chamadas que
antecedem o jogo. Contendo informacbes sobre o local, horéario e adversario, além dos
torcedores sobre eventos realizados por consulados da cidade que ira ser realizada a partida com
galeria de fotos, chamadas para o torcedor sintonizar na Grémio Radio Umbro. Tambémexiste
a transmissdo realizada pela equipe do clube durante os jogos, escalacdo dos dois times e
informacdes sobre inicio, intervalo e final, estes contetdos sdo encontrados na pagina em dias
de partidas. Apos finalizada a partida, é postada uma galeria de fotos do jogo e ocorre a
realizacdo da entrevista coletiva, transmitida ao vivo pelo Facebook, com o técnico Renato
Portaluppi. Aentrevista e feita para responder perguntas sobre atuacao da equipe durante o jogo.
No dia a dia do clube, s&o publicagdes recorrentes as informacdes sobre vendas de ingressos
dos préximos jogos, treino da equipe, galeria de fotos das atividades realizadas no treino,
contendo um link para mais informages no site do clube e entrevista coletiva com transmissao
ao vivo de um jogador para a pagina do Facebook apds o treino.

Entre as publicacOes citadas acima, sdo encontradas interacbes em que os torcedores
podem compartilnar seus momentos através das hashtags #GremistaDeBerco e

#GremistasPeloMundo, dois momentos em que o torcedor pode enviar sua foto e aparecer nas
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paginas oficiais do clube. Informacdes sobre o grupo de transi¢cdo, em relacdo os dias de jogos
e competicBes em que atuam sdo encontrados na pagina. As entrevistas coletivas também sdo
seguidas por comentarios -- em nossa analise constam comentarios sobre trés dias de jogos.
Cabe ressaltar que as transmissdes ao vivo com as coletivas do técnico Renato Portaluppi apds

0 jogo sdo as publicacbes em que os torcedores mais interagiram nesse periodo.
6.1.1 Atuacdo em Dia de jogos

A figura 1 mostra duas publicagdes da pagina em dias de jogos. A imagem com
torcedores de fundo possui a frase: “hoje € dia de Grémio” -- expressao utilizada com frequéncia
pelos torcedores e pelo proprio clube em suas midias sociais em dias de jogos. Nas duas imagens
é possivel identificar as competi¢Bes disputadas pelo clube no periodo analisado (houve jogos
nas competicdes Copa do Brasil e Campeonato Brasileiro de Futebol, partidas ocorridas nos
dias 5, 18, 22 de agosto de 2018). Durante os trés dias de jogos, foram encontradas no total de 26

publicacBes sobre 0s itens abaixo:

Figura 1- Posts sobre 0s jogos

e Grémio FBPA
DE GREMIO

4

HOJE £ DIA
DE GREMID

0D% 32

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Além disso, a mensagem contem informagfes sobre o adversario, horario e local da
partida, utilizando as hashtags como #CopaDoBrasil2018 para identificar a competicéo,
#VamosTricolor apoio ao time e link para acesso ao site para informagdes de ingressos. Utiliza
de emojis nas publicacdes, ilustrando as cores do clube, o estadio de futebol, adversario, relogio
com horario da partida e a taca indicando a competicdo disputada no Brasileirdo e Copa do

Brasil, ocorridas nos dias 15 e 22 de agosto.
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6.1.2 Escalacéo da equipe

Durante os minutos que antecedem a partida, as escalagdes das equipes sdo publicadas
na pagina. Na figura 2, a mensagem “Tricolor Escalado”, utiliza de emojis de um bloco de
anotacdes, da taca, bandeira nas cores do clube e bola de futebol. Abaixo, a imagem do técnico
Renato Portaluppi como comandante da equipe e os nomes dos jogadores escalados e reservas,

além de informacdes sobre adversario, horario e local da partida, etc.

Figura 2 - Escalagdo da equipe do Grémio

-\ Grémio FBPA
WP 15 de agosto 3 2052 - @

(VTRICOLOR ESCALADO! | (3ymm

| MARCELO GROHE

MARCELO GROHE 6 LEONARDO

LEO MOURA 3 GEROMEL
GEROMEL

4 KANNEMANN
KANNEMANN

>
— 8 —
A
12 CORTEZ

i 35 JAILSON
it 1 cicero
ESCALADO ;. B o

RAMIRO P

il 1l EVERTON

181 NAL EVERTON

e M

8 JAEL
ANDRE

= ©D% 1.9mi 249 comentarios 196 compartilhamentos
OO 37 mi 530 comentarios 567 compartiihamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Figura 3- Escalagdo da equipe adverséria
2\ Grémio FBPA
& 15 de agosto 35 2054 - @

\Escalacao do Flamengo
1 Diego Alves

2 Rodinei

43 Léo Duarte

15 Réver (C)... Ver mais

Q=D 434 215 comentarios 26 compartiihamentos
oY Curtir (J comentar /> Compartilhar @ ~

Mais relevantes ~

Grémio FBPA
18 de agosto as 18:13 -

{_\Escalacao do Corinthians:
27 Walter

23 Fagner

34 P. Henrique

3 Henrigue... Veer mais

Q=0 250 20 comentarios 41 compartilhamentos
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Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Na figura 3, as escalagdes da equipe adversaria, informando os titulares e reservas.

Jogos ocorridos nos dias 15, 18 de agosto de 2018.

6.1.3 Informagdes da partida

As atualizacdes sobre a partida nos dias de jogos, sdo informacdes sobre o inicio,
intervalo, substituicdo, lance de gol, fim da partida e galeria de fotos ap6s cada jogo disputado
pela equipe.

Na figura 4, observa-se duas publica¢cdes com informac6es sobre o inicio da partida,
com mensagens de incentivo ao time nas competicdes disputadas. Uma das partidas € contra o
Flamengo, no jogo realizado dia 15 de agosto. A postagem contém a frase: “Bola rolando no
Maracani! VAMOS, GREMIO!”, “QUEREMOS A COPA!”. A publica¢do contém emojis da
taca que representa a competicdo, bola de futebol e a bandeira nas cores do clube.

Figura 4- Inicio da partida

-\ Grémio FBPA

o 15 de agosto 35 21:45 - @

Bola rolando no Maracana! VAMOS, GREMIO! QUEREMOS A COPAI
-

7\ Grémio FBPA
R 22 de agosto 35 21:45 - @

E Bola rolando na Arenal Vamos, Grémio! 3 £

BOLA ROLANDO | 'poi p ROLANDO

* x
@ B

(caBin0) ==

D

OS0D 1.1mi 432 comentarios 170 compartilhamentos

oY Curtir (O comentar 2 Compartihar @~ OO 96 225 comentarios 134 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Na figura 5, a publicacéo sobre o intervalo da partida com informacao sobre o placar do
jogo. Em uma delas contra o Corinthians no dia 18 de agosto. Com a frase “Fim do primeiro
tempo”, “Corinthians 0x0 Grémio”. H4 emojis da bandeira com as cores do clube, bola de

futebol e o brago indicando forca a equipe.
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Figura 5- Intervalo da partida

N Grémio FBPA
&P 15 de agosto 35 19:47 - @

[0 Fim do primeiro tempo: [0 Fim do primeiro tempo:

Flamengo 1x0 Grémio Corinthians 0x0 Grémio
VAMOS, TRICOLOR! LIOT
rom

rim po pRiMEIRO TEMPO | FIM DO PRIMEIRO TEMPO

COPA DO BRASIL 2018

@ 4
=

o

O®:: 16mi 805 comentarios 58 compartihamentes =~ @@ 1 mil 185 comentarios 35 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Afigura 6 contém duas publicac¢6es dos gols durante as partidas entre Grémio x Cruzeiro
e Grémio x Corinthians pelo campeonato Brasileiro, ocorridas nos dias 18 e 22 de agosto. Na
mensagem publicada, hd a comemoracdo do gol, informando os minutos que ocorreu e
descrevendo a jogada de maneira empolgada, envolvendo os dois jogadores que participam
Luan e Everton. Logo depois, post atualiza o placar e utiliza dos emojis da bandeira nas cores
do clube, bola de futebol e braco indicando forca a equipe. Abaixo a imagem em formato de

gif, com a palavra “GOOOL!”, em jogo contra o Corinthians.

Figura 6- Post com informacdes de gol

Grémio FBPA -
2 de agosto 3 2304 & '

G000000000000000000000000000000000000000000  GOOOO00000000000000000000000000000000000000
0000000000000000000000000000000000000000000  0000000000000000000L DO GREMION!
0000000000000000000000000000000000000000000  (2T/9min) Luan fez uma baita jogada e deixou o Everton na cara do gol.
0000000000000000000000000000000000000000000  Cebalinha colocou @ bola na rede e abriu o placar para o Tricolor!
0000000000000000000000000000000000000000000  Corinthians 0x1 Grémio
0000000000000000000000000000000000000000000 gy &~

000000000000L DO GREMIOH! -
27114 min) MEU DEUS DO CEU QUE GOL FOI ESSE, CEBOLINHAMIINI

io FBPA
t0 352014 @

Everton tabela com Maicon, marca um golago & empata o jogo!
-0

GOOOL!

[ L

ONe 13mi 170 l 24 it

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)
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A figura 7 possui duas publicacfes sobre o recomeco da partida e alteragbesrealizadas.
Na postagem sobre 0 jogo contra o Cruzeiro, no dia 22 de agosto, contém a frase: “Com as duas
alteracdes no intervalo (saem André e Leo Moura, entram Jael e Alisson), recomeca a partidal

Vamos, Grémio!”. Ha uso de emojis e informa o placar do jogo.

Figura 7- Recomeca a partida

=N Grémio FBPA £\ Grémio FBPA
NP 15 de agosto 352245 - @ B 22 de agosto 3s 22:43 - &
Recomeca a partidal Pra cima deles, Grémio! @ @ Com duas alteraces no intervalo (saem André e Léo Moura, entram Jael e
Flamengo 1x0 Grémio Alisson), recomeca a partidal Vamos, Grémio! @ @
o . Grémio 0x1 Cruzeiro

=26

OB 774 444 comentarios 30 compartilhamentos O 54 197 comentarios 20 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

A Figura 8 possui duas publicacdes sobre o fim da partida. Na postagem de uma delas,
constam os textos: “FIM DE JOGO: GREMIO 1x1 CRUZEIRO”; “Nosso préximo
compromisso € no sabado, contra o Atlético- PR, na Arena da Baixada, pela 21? rodada do
#Brasileird02018”. Ha utilizagdo dos emojis da bandeira nas cores do clube, bola de futebol e

do brago indicando forca a equipe, além de pedir 0 apoio do torcedor para 0 proximo jogo.

Figura 8- Fim da partida
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Na figura 9, observa-se as duas publicacdes contendo uma galeria de fotos da partida da
noite. Com imagens de torcedores e lances da partida, possui na mensagem “Partida valida pela
202 rodada do Brasileirdo 2018, com fotos de Lucas Uebel.” A postagem atribui os créditos ao
fotografo e utiliza dos emojis da bandeira nas cores do clube, bola de futebol e braco indicando
forca a equipe, abaixo a galeria de fotos da partida do dia 22 de agosto. Nota-se que em dias de
jogos, as publicacdes sdo concentradas em enunciados com informacdes aos torcedores sobre a

partida. As publicagdes tém o tom de apoio ao time, com intuito de incentivar o torcedor a

-\ Grémio FBPA

° M Grémio FBPA
B 15 de agosto 3s 23:41 - Q@ 5

& 22 de agosto 35 23:36 -

Fim de jogo: Flamengo 1x0 Grémio FIM DE JOGO: Grémio 1x1 Cruzeiro
Nosso proximo compromisso € no sabado, contra o Corinthians, pelo Nosso préximo compromisso é no sabado, contra o Atlético-PR. na Arena
Brasileirdo. | ¢a:mm #FL AxGRE #CopaDoBrasil2018 da Baixada, pela 21° rodada do #Brasileirao2018.

il =350

FIM DE JOGO

COPA DO BRASIL 2018

O8% 26mi 1,2 mil comentarios 159 comparti
OS% 33mi 1,4 mil comentarios 189 compartilhamentos

Y Curtir (J Comentar 2> Compartilhar @ ~

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

acompanhar o time, durante os 90 minutos de jogo.
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Figura 9- Galeria de fotos da partida

RS g
15 de agosto as 23:17 - @

Partida de volta das quartas de final da Copa do Brasil 2018, com fotos de

Lucas Uebel. | (3 ymm

2 9 2333-Q
Partida vélida pela 20° rodada do Brasileirdo 2018, com fotos de Lucas
Uebel == £

Flamengo x Grémio - 15.08.2018 | Copa Grémio x Cruzeiro - 22.08.2018 |

do Brasil Campeonato Brasileiro
19 fotos 20 fotos

O2% 13mi 966 comentarios 25 compartilhamentos @@ 546

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)



Percebe-se que na categoria Dias de jogos, as informacdes se destacam em momentos
que antecedem a partida, no andamento e pés jogo.

6.1.4 Comentarios

Os comentérios selecionados foram realizados pelos torcedores em dias de jogos da
equipe, pois neste periodo da andlise ocorreu trés jogos. Um dos jogos foi pela competicdo Copa
Do Brasil e os outros dois pelo Campeonato Brasileiro de Futebol. No primeiro, o time foi
desclassificado da competicdo. Na sequéncia, houve as duas partidas pelo Campeonato
Brasileiro de Futebol, o resultado foi de uma vitéria e um empate. Os comentarios das
publicacdes sdo da coletiva do técnico Renato Portaluppi ap6s cada jogo. Estas publicaces ao
vivo apds jogo sdo as que os torcedores mais comentaram no periodo analisado.

No dia 15 de agosto, a entrevista ao vivo do técnico apos o jogo teve mais de cinco mil
comentarios sobre a atuacdo do time. Com a derrota para o Flamengo, os torcedores realizaram
comentarios cobrando a atuacdo da equipe. Alguns sdo de incentivo ao time para as proximas
competicdes e outros sobre os jogadores da equipe. Com a derrota, a maioria dos comentarios
é de revolta com o time e jogadores.

Figura 10- comentarios de torcedores

B Cadé a velocidade e a . i TIRA O
= agressividade? Vai ganhar nada assim! Cadé o < ANDRE!
Grémio que tinha sangue no olho? Torcida ndo Curtir - Res
ganha jogo
. Luam marinho,andre pode
rtir - Responder - 37 sem N/ Gbandonar

' 1 Esse time ja nos deu varias
alegrias !l Respeitem !IE torcam! | v André é um &

Curtir - Responder - 37 sem

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

A figura 10 sdo exemplos de comentarios encontrados dos torcedores, apds a derrota
contra o Flamengo, no dia 15 de agosto. Os cinco comentarios da imagem s&o alguns
selecionados que fazem parte das caracteristicas descritas acima sobre comentarios encontrados
nesse dia. Com a derrota da equipe os torcedores cobram o time e os jogadores, a maioria é de
revolta com frase “Cadé a velocidade e a agressividade? Vai ganhar nada assim!”, comentaum
torcedor e outro “TIRA O ANDRE”, em relagdo ao jogador, sdo os exemplos que possuem a
indigna¢ao de alguns torcedores. Assim como alguns de incentivo “Esse time ja nos deuvarias

alegrias!!'Respeitem!! E tor¢am!”, pede um torcedor.
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No dia 18 de agosto, a entrevista ao vivo realizada apds o jogo do técnico teve mais de
trés mil comentarios sobre a atuacéo do time. Com a vitdria para o Corinthians, 0os comentarios
dos torcedores a maioria deles séo de apoio ao time e de comemoracao pela atuacdo, além de

comentarios exaltando o técnico.

Figura 11- comentarios de torcedores

J Bece a Bora Renato
E Hoje teve organizacao e — =
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Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Na figura 11, apds a partida contra o Corinthians no dia 18 de agosto, os exemplos de
comentarios encontrados sdo sobre a vitoria da equipe. Os oito comentarios selecionados sdo
alguns com caracteristicas de outros realizados pelos torcedores no perfil. Com frases, dos
torcedores como “Parabéns GREMIO!” e “Dale Grémio uhuuu” sdo exemplos de vibracdes em
relacdo a vitdria da equipe.

O dia 22 de agosto a entrevista ao vivo realizada apds o jogo do técnico teve mais de
quatro mil comentérios sobre a atuacdo do time. Com o empate para o Cruzeiro, o torcedor volta

a cobrar do time uma melhor atuacdo, com comentarios exigindo mudancas.

Figura 12- comentéarios torcedores

: ) s s nem da mais pra
- -4 0:37 Renato vai aprender comemorar quando é pénalty que barbaridade
quando g o Luan n3o sabe bater penalty??? = = o
e Rosboier v
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r 3 Renato gatcho o que esta
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4 Luan, André, Ramiro, Léo Moura, Cortez no DaleGremio [ @
banco
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= Gremio ja&
g . ndo incanta mais
\ Tl e , Ta loko esse time

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

A figura 12 ap0s a partida contra o Cruzeiro no dia 22 de agosto de 2018, os exemplos
de comentarios encontrados na pagina sobre o empate do time. Os seis comentarios
selecionados sdo caracteristicos de outros encontrados na pagina nesse dia. Com frases “Ta na
hora de deixar esse Luan, André, Ramiro, Léo Moura, Cortez no banco”, o torcedor volta a

cobrar o time ap6s um empate contra o Cruzeiro.
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6.1.5 Transmissfes Ao Vivo na Fanpage e midias do clube

As transmissdes ao vivo nos periodos analisados, sdo publicadas para o torcedor
acompanhar a coletiva do técnico transmitida apds cada jogo. A coletiva do jogador ap6s cada
treino e em dias de jogos durante o deslocamento da equipe até o local da partida e a transmissao
da Grémio Radio Umbro que realiza a cobertura da partida. Na figura 13, uma publicacao sobre
a coletiva com o técnico Renato Portaluppi, ap6s o jogo da Copa do Brasil contra o Flamengo
nas quartas de final em agosto de 2018. Na mensagem “AO VIVO| Acompanhe a coletivo do
técnico Renato Portaluppi!”, utiliza dos emojis da taca, bola de futebol e a bandeira nas cores
do clube. Foram encontradas 14 publicagdes referentes a este item, nos dias 15, 16, 17, 18, 20,
21 e 22 de agosto.

Figura 13- Coletiva com o técnico ap6s o jogo

N Grémio FBPA fez uma transmissdo ao vivo
@ 15 de agosto as 23:59 - @&

AQ VIVO | Acompanhe a coletiva do técnico Renato Portaluppi _ (&)=

OOS 74mi 5,7 mil comentarios 432 compartihamentos
64488836 183 mil visualizacbes

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

A figura 14, é sobre a coletiva ap0ds o treino com o goleiro Marcelo Grohe. Apostagem
diz: “AO VIVO| Apos a atividade desta quinta-feira, o goleiro Marcelo Grohe concede

entrevista coletiva. Acompanhe!”. O texto utiliza dos emojis do braco indicando for¢a a equipe,
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a bola de futebol e a bandeira nas cores do clube, com a hashtag #VamosTricolor. A publicagédo
foi feita ao final de cada treino, com a coletiva de um jogador.

Figura 14- Entrevista coletiva ap6s o treino

o LTI UK RIS UIE U e iDay Gy Iy
@ 16 de agosto as 17:17 - Q&

AO VIVO | Apds a atividade desta quinta-feira, o goleiro Marcelo Grohe
concede entrevista coletiva. Acompanhe! £ 3= #VamosTricolor

OO0 27mi 1 mil c¢ 126 cx

101 mil visualizagbes

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

A figura 15, o deslocamento da equipe em dias de jogos para o local da partida. Uma
das publicacBes ocorreu no jogo realizado no dia 18 de agosto, com deslocamento da equipe
para a Arena Corinthians. A mensagem diz: “AO VIVO| Tricolor chegando na Arena
Corinthians para mais uma batalha no Brasileirdo. Vamos Grémio”. O texto utiliza emojis do

brago indicando forga a equipe, bola de futebol e a bandeira nas cores do clube.

Figura 15- Deslocamento até o local do jogo
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N Grémio FBPA fez uma transmisséo ao vivo
¥ 15de agosto 33 17:31 - @

AQ VIVO | Tricolor chegando na Arena Corinthians para mais uma batalha
no Brasileirao. VAMOS, GREMIO! £ ¢3) =

K

QD% 25mi 915 comentarios 151 compartilhamentos

79 mil visualizacbes

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Na figura 16, observa-se uma publicacdo sobre a Grémio Radio Umbro, convocando o

torcedor para acompanhar os jogos pela transmisséo da radio do clube, com informagdes para

acesso seja via web, de forma convencional ou através dos aplicativos oficiais do clube.

Figura 16- Grémio R&dio Umbro

Grémio FBPA com Umbro Brasil

18 de agosto as 14:00 - Conteiido pago - @
Logo mais, sintonize e torca na transmissdo de Gremista para Gremista de
Corinthians x Grémio, partida valida pela tltima rodada do primeiro turno do
Brasileirdo 2018. Acompanhe na Grémio Radio Umbro! mm &
A partida inicia as 19h, mas a jonada inicia as 18h! Sintonize na 90.3FM e
torcal Ouca também na web, pelo gremio.net/radio, e no aplicativo oficial do
Clube, disponivel para Android e iOS, e no Tuneln!

90.3 FM

APRESENTAGAO. IG0RPOVOA
NARRAGKO. CRISTIANO OLIVESKI
COMENTARIOS: CARLOS MIGUEL

TECNICA: CARLOS PEREIRA £ VITOR PEREIRA
(ONOE VOC [STIVER ESCUTE 05 JOGGS 5O TRICOLOR NA90.3 TN, PELA TEANET
NO GREHIO NET/RADIO, NO APP GREMIO FBPA OFICIAL OU NO TUNEIN, LA

O0% 293 8 comentarios 7 compartithamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

A réadio que tem como slogan a frase “De gremista para gremista”, uma maneira de

aproximar o torcedor cada vez mais. A postagem tem a frase: “Logo mais, sintonize e tor¢a na

transmissao de Gremista para Gremista de Grémio x Cruzeiro, partida valida pela primeira
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rodada do segundo turno do Brasileirdo 2018. Acompanhe na Grémio Radio Umbro!”. Ha

emojis da bandeira nas cores do clube, braco indicando forca e taga sobre a competigéo.

6.1.6 Treinos

Nesta parte da analise as publicacbes encontradas sdo em relacdo os dias de treinos da

equipe. Foram encontradas quatro publicacdes sobre estes dias, ocorridas em 16, 17, 20, 21 de
agosto.

Figura 17- Treino da equipe

2h-Q
Tricolor preparado pra enfrentar o Cruzeiro! https://gremio.net/.../gremio-
realiza-a-ultima-atividade-para... § (3ymm

W8 Lucas Uebel / Grémio FBPA

@D George Rech e outras 1 mil pessoas 22 comentarios 27 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Na figura 14, observa-se uma publicacdo sobre o treino da equipe para 0s proximos
jogos. A galeria de fotos mostra 0os momentos das atividades realizadas pelos jogadores
individualmente e em grupo. Na mensagem diz: “Tricolor preparado para enfrentar o Cruzeiro!”,

logo o link para o site com mais informacdes sobre o treino.

6.1.7 Torcedor

Na figura 15, observa-se duas publicacdes com as hashtags #GremistaDeBerco e
#GremistasPeloMundo, uma maneira de interagcdo com o torcedor, que pode compartilhar
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momentos importantes e enviar para a pagina e aparecer nos perfis oficiais do clube na
mensagem, informagdes sobre os torcedores e como outras pessoas podem participar.

Figura 18- Post torcedor

- e ey e o
Os primos Aurora Kunzler e Noah Schussler torcem pelo Tricolor desde
pequenos! @ #GremistaDeBerco

N\ Grémio FBPA
B 20 de agosto 3s 14:00 - @

Quer ver o teu pequeno tricolor aqui? Envia a foto dele para o e-mail O Mauricio Rodrigues e a Josiane Rodrigues exibiram as cores do Tricolor
gremistadeberco@gremio.net em Porto Madeiro, na Argentinal #GremistasPeloMundo

- = | Quer ver a tua foto exibindo o Grémio em outros paises aqui? Envia ela pro
U ﬁ | e-mail: gremistaspelomundo@gremio.net

2 comentarios 8 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Oito publicagdes referentes aos torcedores foram encontradas, também sobre consulados
e chamadas para comparecer a Arena nos dias de jogos, enfatizando a presenca do torcedor na
arena e pedindo o apoio no préximo jogo, com uma imagem de dois torcedores segurando a
bandeira do clube no estadio. Foram encontradas nestes dias oito publicagdes sobre este assunto,

nos dias 15, 17, 20, 21 de agosto.

6.1.8 Venda de ingressos

Na figura 16, observa-se uma publicacdo sobre a venda de ingressos das préximas
partidas do time. “Amanha ¢ dia de Grémio! Na ultima rodada do primeiro turno, enfrentamos
o Corinthians, para seguirmos brigando pelo topo do Brasileirdo 2018!”, “Vamos Tricolor”. A
postagem contém possibilidade de mais informacges, através do link disponivel para o site do

clube.

Figura 19- Venda ingressos
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-\ Grémio FBPA
B 17 de agosto as 16:00 - @

Amanha é dia de Grémio! Na ultima rodada do primeiro turno, enfrentamos
o Corinthians, para seguirmos brigando pelo topo do Brasileirdo 2018!
Vamos, Tricolor!

Informacdes e ingressos: hitps://gremio.net/. . fingressos-para-
corinthians-x-gremio-em..

L IOTS

FINALIZANDD 0
R

—_—— _'/ @]‘c‘mm

OO 689 43 cc arios 34 compar

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Sobre a venda, foram encontradas quatro publicagdes sobre, nos dias 16, 17, 21 e 22 de

agosto.

6.1.9 Grupo de Transigdo

Na figura 17, informac6es sobre o grupo de transi¢cdo do clube que participa da Copa
Wianey Carlet. Na publicagdo pede apoio ao torcedor, para prestigiar a equipe. “Amanha o
#GrupoDeTransicdo entra em campo pela Copa Wianey Carlet! A entrada é R$ 10, apoie a
gurizada!”, utiliza dos emojis do brago indicando formga, bola de futebol e bandeira nas cores

do clube, com a hashtag #VamosTricolor.

Figura 20- Grupo de transicdo

-\ Grémio FBPA
R 17 de agosto 35 1535 - @

Amanhd o #GrupoDeTransicdo entra em campo pela Copa Wianey Carlet! A
entrada é R$ 10, apoie a gurizadal & (3™ #VamosTricolor

QOO® 365 6 comentarios 12 compartilhamentos
Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)
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Foram encontradas duas publicagdes nos dias 17 e 22 de agosto.

6.1.10 Parcerias e Produtos

Na figura 19 observa-se duas publicacdes com parcerias do clube, com chamadas para
0s jogos incluindo fotos dos jogadores, junto a parceria entre O canal Premiere e a Uber. “Hoje
é dia de ir pra Arena torcer por mais uma vitoria Tricolor. E a tua torcida faz toda a diferenca!
Entdo chame os amigos e va de Uber ficar #NaCaraDoGol.”, publicagio realizada em parceria

com a empresa Uber.

Figura 21- Patrocinios e Produtos

oo JIEHIU FUCA LU UL
"N Grémio FBPA com Canal Premiere e, @ 2h - Contetido pago - &

Hoje € dia de ir pra Arena torcer por mais uma vitdria Tricolor. E a tua
Hoje é dia de Grémio no Brasileirao! Caso ndo possa vir pra Arena, torcida faz toda a diferencal Entdo chame os amigos e va de Uber ficar
acompanhe com exclusividade no Canal Premiere e ajude o Tricolor! #NaCaraDoGol

Assine ja: https://goo.gl/ekWCMd

T
|—

Uma torcida P
o = UBER c@
s, 0 SENTIMENTO VAl ~ tdo fanatica .
Yl & 7 ALEM DA RAZAO X que gju_cla "
0 Grémio a ficar

| #NaCaraDoGol.

GREMID
« CRUZEIRD

QUARTA | 21H45

000 BRASIL

OO 169 10 comentarios 15 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Oficial do Clube no Facebook (2018)

Entre os produtos do clube, tem o guia da partida material com informacdes sobre os
jogos e adversarios da equipe, o produto pode ser encontrado de maneira impressa ou versao

online. Sobre esta parte nos dias analisados foram encontradas sete publicacdes.

6.2 Especificidades da midia social Twitter e Idgicas de atuacdo do Grémio

O Twitter ¢ uma ferramenta criada como microblog, fundado em marco de 2006 por

Jack Dorsey, Evan Williamns e Biz Stone. A plataforma inicialmente tinha como peculiaridade
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a limitagdo dos tweets permitindo apenas 140 caracteres, essa era uma das caracteristicas

iniciais da plataforma.

A idéia geral é a de se fazer um post curto, ndo muito aprofundado, o que de certa
forma vai ao encontro do que alguns anos depois iriam permitir, de uma forma mais
automatizada, as ferramentas de microblogging como o Jaiku e o Twitter, que foram

criadas, respectivamente, em fevereiro e margo de 2006 (ZAGO, 2008, p.8).

Atualmente, o nimero de caracteres aumentou e agora é possivel realizar Tweets que
sdo as publicacdes aos seguidores, em até 280 caracteres. O usuario desta plataforma pode criar
seu perfil e escolher quem deseja seguir e publicar através tweets, textos, fotos, videos, link,
gifs e mais contetido do seu interesse. As publicacdes vao aparecer na chamada Timeline, termo
utilizado para o usuario acompanhar os tweets dos seus seguidores, podendo interagir com
curtidas, comentarios, retweets e enviar mensagens diretas chamadas diretas, que seria uma

forma de compartilhar o tweet e se relacionar com um seguidor de forma privada.

Finalmente, os usuarios podem ainda trocar mensagens entre si por duas vias: por
mensagem direta (no caso, apenas quem envia e recebe tem acesso a mensagem) ou
por replies, em recados publicos direcionados a partir do simbolo “@” (RECUERO,
ZAGO, 2009, p.83).

A troca de mensagem também pode ocorrer diretamente, no momento em gue 0 usuario
responde o tweet de alguém seja seu seguidor ou ndo e utiliza o simbolo @ para mencionar a
pessoa especifica, dessa forma ocorre a interacdo entre os perfis. O uso da hashtag é no Twitter
um mecanismo utilizado constantemente pelos usuarios, a insercao deste simbolo foi criada no
proprio Twitter. A funcdo da hashtag, caracteriza se junto de palavras chaves, com o intuito de
facilitar na hora em que o usuério for procurar assuntos do seu interesse, ao clicar na palavra
que esteja junto ao simbolo, sera levado a todos os tweets que estdo falando do assunto.

Outra caracteristica da do Twitter sdo os Trending Topics, conhecido como Assuntos do
Momento no Twitte, derivado do uso de algoritmos, que buscam observar topicos populares
atualizados e que estdo em discussdo no momento. Sao encontrados atraves da personalizagdo
entre a localizacdo e perfis que o usuério segue. O uso da hashtag nesse caso é comum, pois,
alguns tweets acompanham o simbolo # para criar uma interagdo maior com determinados

grupos. O uso da ferramenta ao vivo torna a plataforma ainda mais instantanea, pois € possivel
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tanto acompanhar, quanto publicar uma determinada situagdo aonde quer que 0 usuario esteja
através do video.

Os usuérios dessa plataforma utilizam o Twitter para descobrir 0 que esta acontecendo
em todo o mundo e assim realizam os tweets interagindo com outras pessoas sobre assuntos
diversos. Em 2016, de acordo com dados divulgados por Fiamma Zarife, diretora do Twitter no
pais, os brasileiros ajudaram a impulsionar o nimero de usuérios e receita de publicidade na
plataforma, crescendo em 30% no pais, enquanto o crescimento global foi de 13%. Emrelacéo
ao numero de usudrios ativos mensais também foi maior, com a média mundial de 18% contra
4% na comparacao anual (CANALTECH, 2017). Mas ja em agosto de 2018, apesar de manter
0S usuarios ativos ocorreu uma queda, ao informar os dados trimestrais de nimero de usuarios
ativos, reduzidos em 21% (FORBES, 2018).

Com a instantaneidade da ferramenta, a atualizacdo constante e a interagdo com 0s
usuarios, muitos meios de comunicacdo passam a migrar e criar seus perfis na plataforma,

publicando conteudos jornalisticos aos seguidores.

A limitagdo de tamanho a cada atualizagio faz com que se tenha que repensar a
producdo de conteldos especificos para esse suporte. A limitacdo de caracteres,
associada a disposicdo em ordem cronoldgica inversa das atualizacdes, faz com que a
ferramenta se torne interessante de ser empregada para coberturas estilo minuto a
minuto de eventos e acontecimentos (no caso, frase a frase), o que inclusive pode se
dar a partir de dispositivos méveis (ZAGO, 2008, p.9).

A limitacdo em relacdo ao nimero de caracteres faz com que 0s usuarios se adaptem as

caracteristicas da ferramenta, realizando publicacdes de acordo com os limites disponiveis.

Essas utilizagGes costumam ser feitas nao sé pelas organizagdes jornalisticas, como
também por usuérios para filtrar e comentar acontecimentos. Os usuarios podem usar
a ferramenta tanto para reportar algo que estejam presenciando como para repassar ou

comentar informagdes recebidas de outras fontes (ZAGO, 2011, p.255).

Com a troca de informacéo entre os perfis e através das peculiaridades que a plataforma
apresenta, o alcance dessas informac@es pode ocorrer de forma que atinja varios publicos. De
acordo com Zago (2011), a movimentagdo dessas mensagens € ocasionada de forma répida,

através de comentarios e retweets utilizados pelos usuarios.
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As mensagens publicadas pelo usuério podem ser realizadas através de um dispositivo
movel ou computador. O uso dos dispositivos mdveis para realizar coberturas e atualizar os
usuarios dos acontecimentos modifica a producdo de conteudos, pois, através desses

dispositivos pode se realizar diversas tarefas.

Ha ainda que se considerar o outro lado — a possibilidade que as empresas jornalisticas
tém de produzir conteddos a partir de dispositivos méveis, como no caso de coberturas
de eventos realizadas a partir de mensagens de texto ou web movel, em tempo real, a
partir do préprio local do acontecimento, fazendo com que a informagdo possa ser
disponibilizada ao mesmo tempo em que ocorre (ZAGO, 2008, p. 11-12).

Todas essas mudangas ocorrem para quem produz contetdos e também para quem
acompanha as atualizagfes constantes. Por fim, as especificidades do Twitter permitem os
usuarios a se manter atualizados de forma cada vez mais instantanea, assim como, permite o
compartilhamento de informacdo para diversos publicos através dos recursos disponiveis na
plataforma.

Por se tratar de uma plataforma com caracteristica instantanea, assim como perfis
jornalisticos sdo criados para o compartilhamento de informacéo, os clubes de futebol passam
a migrar para essa midia social, pois nela os contetdos acerca do clube e informacdes sobre os
jogos podem ocorrer de minuto a minuto.

O Twitter do Grémio FBPA é uma das midias sociais mais utilizadas pelo clube, tweets
diarios sdo atualizados com informacdes variadas. Essas informacdes baseiam-se no andamento
dia a dia da equipe. Sdo atualizadas constantemente e costumam ser regular no perfil do clube
durante a semana. A maioria delas sdo sobre os treinos dos atletas e os dias de jogos,
informagdes como deslocamento até o local do treino principalmente quando a equipe esta fora
de Porto Alegre, atualizagdes em tempo real com fotos e videos, incluindo tweets descrevendo
as atividades que os jogadores estdo realizando no momento do treino. No Twitter, ocorre a
chamada para acompanhar a coletiva apo6s o treino no Facebook, também ¢ disponibilizado
fotos do treino com link que remete ao site para mais detalhes sobre o treinamento da equipe.
Algumas informagdes publicadas na pagina do Facebook, também sdo publicadas no Twitter
como o caso da hashtags #GremistaDeBerco e #GremistasPeloMundo que séo publicagdes
realizadas da mesma maneira nos dois perfis do clube. Abrangendo o publico do mundo todo,

0 clube perfis nos idiomas inglés e espanhol.
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No periodo da analise, os jogadores da equipe profissional e da base foram convocados
a Selecédo Brasileira de Futebol e Argentina, links para o site com detalhes sobre as convocagdes
dos jogadores para a selecdo foram divulgados no perfil. Conteudos relacionados ao clube,
tweetados por outros perfis e também perfis do proprio Grémio, sdo utilizados como Retweets
para a divulgacéo no perfil oficial.

Em dias de jogos, os tweets sdo publicados de uma forma mais intensa, em média entre
20 a 50 tweets sdo sobre os preparativos da equipe, dos torcedores antes e durante 0s jogos.
Com informac0es atualizadas para os torcedores contendo fotos e videos, a atualizacdo €
realizada de minuto a minuto durante todo o jogo através dos tweets. Com publicacGes desdea
chegada dos torcedores e jogadores ao estadio, o aquecimento dos atletas dentro de campo,
escalacdo das equipes, inicio do jogo, atualizacdo em todo decorrer da partida com informacdes
sobre o tempo restante, placar, gols, substituicdes, cartdes, e o final. A interacdo dos torcedores
aumenta em dias de jogos oficiais da equipe, comentarios, retweets e curtidas sdo vistos com
mais frequéncia durante os jogos, o uso de hashtags pelos torcedores e pelo perfil oficial
também costumam aparecer nos dias de competicdo. No Twitter, a instituicdo apresenta um
nimero maior de informacdes do que no Facebook, conta com mais videos e fotos das
atividades desenvolvidas pelos atletas, sendo nos treinos ou jogos com informacg6es de dentro
e fora do clube. Na semana em que fizemos a coleta de dados, no total 202 tweets durante estes

dias foram coletados do perfil do clube.

6.2.1 Atuacéo em Dias de Jogos

Nesta parte da analise sera observado os dias de jogos, para verificar como ocorre a
comunicacdo do clube via Twitter com seus torcedores em dias de partidas e quais informacdes
sdo publicadas referentes a preparagcdo e andamento seja da equipe, dos torcedores ou
atualizacdo do jogo. Neste periodo o Grémio FBPA disputou duas competicdes, uma pela Copa
do Brasil e as outras duas pelo Campeonato Brasileiro, totalizando trés jogos disputados nos
dias 15, 18, 22 de agosto de 2018. Durante os trés dias foram contabilizadas 149 tweets sobre
o0 dia da equipe em dias de jogos, com publica¢fes que antecedem a partida, a preparacdo da

equipe dos torcedores, os deslocamentos, até a atualizagdo de minuto a minuto sobre a partida.

Figura 22 - Chamada para o jogo
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Grémio FBPA @ @Gre 5 de a v
&8 1OJE E DIA DE GREMIO!
& Flamengo

By Grémio FBPA @ @Gremic - 18 de ago
<P = HOJEE

& Arena Corinthians
2 19h

Ingressos e informacdes:

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 20, sdo exibidas duas publicacdes referentes as competicdes disputadas pelo
clube durante o periodo da analise, pela Copa do Brasil e Campeonato Brasileiro. O tweet foi
realizado nos dias 15, 18 de agosto contra as equipes Flamengo e Corinthians. Com a frase
“Hoje é Dia de Grémio” a imagem faz uma chamada aos torcedores para acompanhar a equipe,
com informacdes sobre o adversério, local, horério, competicdo. No tweet, foram usadas as
hashtags #CopaDoBrasil 2018, #VamosTricolor, #Brasileirdo2018, #SCCPXGRE. foram
usados emojis como forma de ilustrar as informacdes, além do link para o torcedor adquirir o

ingresso pelo site.

6.2.2 Deslocamento da equipe e a chegada dos torcedores ao estadio

Durante os dias de jogos sdo encontrados no perfil do clube informagdes sobre o
deslocamento da equipe, desde a saida do hotel até o local da partida que seréa realizado o jogo.
A preparagdo dos jogadores dentro do estadio, com tweets relacionados ao aquecimento
também sdo publicados antes da partida. Tweets sobre a preparacéo da torcida no entorno do
estadio, assim como os torcedores que ja estdo presentes nas arquibancadas posicionados para
assistir ao jogo, assim como aqueles que irdo entrar junto com a equipe no campo, também séo

encontrados no perfil.
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Figura 23- deslocamento equipe

B, Grémio FEPA @ @Gremio - 15 de ago <
ol Partiu Maracana! (@)

=

Q 31 VWi Ok O

Figura 24- chegada da torcida ao estadio

R\ Grémio FBPA @ @Gremi ag

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Afigura 21, a imagem representa 0 momento em que os jogadores estao saindo do hotel
em direcédo ao local da partida do jogo do dia 15 de agosto, contra o Flamengo. No tweet “Partiu
Maracand” indicando o estadio, h4d emojis da taca, uma bola de futebol e a bandeira nas cores
do clube. Com as hashtags #FLAXGRE, #CopaDoBrasil2018, #ReiDeCopas #RumoAoHexa,
#QueremosACopa. A figura 22, a imagem mostra a chegada dos torcedores para 0 jogo,
realizado no dia 22 de agosto, contra o Cruzeiro na Arena. O tweet “Gremistada ainda chegando
na Arena para apoiar o Tricolor” utiliza emojis da bandeira nas cores do clube, bola de futebol
e do braco indicando forga ao time, com as hashtags #Brasileirdo2018, GREXCRU
#DiaDeGrémio.

6.2.3 Aquecimento dos atletas em campo

Nos momentos em que antecedem a partida, os jogadores vao atéo campo para realizar
0 aquecimento. Sobre isto, sdo publicados tweets com informacg6es do inicio da atividade com

fotos dos atletas, até 0 momento do encerramento. Logo depois, inicia a partida.
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Figura 25- equipe completa aquecendo

3 Grémio FBPA @ @Gremio - 18 de ago v
B2 £quipe completa aquecendo em campo! [ (@)

Q2 0 2 Qa B

Figura 26- encerramento da atividade

g Grémio FBPA ® G 3 de ago v
B #quecimento encerradol Falta pouco para a bola rolar na Arena, ER(@)

Q3 T 2 ) 188 B

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 23, a imagem mostra os jogadores em aquecimento no tweet “Equipe completa
aquecendo em campo!”. Com o uso dos emojis do brago indicando forca ao time, bola de futebol
e a bandeira com as cores do clube. Logo ap6s, aparecem as hashtags #SCCPxGRE
#Brasileirdo2018 #VamosTricolor #DiaDeGrémio, jogo que ocorreu no dia 18 de agosto, contra
a equipe do Corinthians, na Arena Corinthians. A figura 24 mostra os jogadores reunidos apds
finalizar as atividades, a imagem indica um Gltimo momento dentro do campo antes de iniciar
a partida, com o tweet “Aquecimento encerrado! Falta pouco para a bola rolar na Arena”. O
tweet contém novamente emojis com as mesmas caracteristicas da outra figura 23. S&o usadas
as hashtags #Brasileirdo2018, #GREXCRU, #DiaDeGrémio, jogo que ocorreu no dia 22 de

agosto de 2018, contra a equipe do Cruzeiro, na Arena do Grémio.

79



6.2.4 Atualizacdo minuto a minuto

Antes do inicio das partidas, as primeiras atualizacGes sdo sobre as escalagbes das
equipes e a arbitragem que ird comandar a partida. Com a bola em campo, as informacées sobre
0 andamento da partida séo atualizadas de minuto a minuto no perfil do clube. Com tweets
informando o tempo da partida, o placar do jogo, minutos restantes, acréscimos, intervalo.
Alguns lances vao sendo descritos e outras atualizacbes como cartdo amarelo, substituicdo e
gol séo exibidas. As situagdes citadas sao regulares em dias de jogos e foram coletadas no perfil
do clube na semana de andlise. Nos dias em que disputou jogos contra trés equipes, Flamengo,
Cruzeiro, Corinthians.

Figura 27 - tempo da partida

Y Grémio FBPA @ @Gremio - 16 de ago
) & Ch 30 minutos d :
& egamos aos 30 minutos do primeiro tempo:
- 1x0
L=

[ I M s M una =

Figura 28 - lance descrito

Grémio FBPA @ @Gremio - 18 de ago v
(1T/44min) Baita chegada de Ramiro, levantou a bola pro Everton que cabeceou,
mas a bola passou por cima da meta. VAMOS, GREMIO!

0x0

[
&

Q 2 0 16 Qe B

Figura 29 - lance de gol

t%rémioFBPAQ @Gremio de ago
) o1/14min) OL FOI ESSE
" tabel arca um golago e empata o jogo
10}

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

80



A figura 25, representa as informacdes que sdo publicadas sobre o tempo da partida,
com o tweet “Chegamos aos 30 minutos do primeiro tempo”. E usado o emoji do relégio para
referenciar o tempo restante, a bandeira nas cores do clube e a taca sobre a competi¢do. Assim
como no mesmo tweet, informa o placar do jogo e utiliza das hashtags #FLAXGRE,
#CopaDoBrasil2018, #ReiDeCopas, #RumoAoHexa, #QueremosACopa. Partida disputada no
dia 15 de agosto de 2018. A figura 26, o tweet descreve um lance de jogo: “(1T/44min) Baita
chegada de Ramiro, levantou a bola pro Everton que cabeceou, mas a bola passou por cima da
meta. Vamos Grémio!”. No mesmo tweet, ¢ informado o placar do jogo, com emojis das cores
do clube, a bola de futebol, e o braco indicando forca ao time, além das hashtags
#Brasileird02018, SCCPXGRE, #DiaDeGrémio, jogo que ocorreu no dia 18 de agosto.

Na figura 27, o lance de gol que ocorreu no jogo do dia 22 de agosto, contra a equipe
do Cruzeiro. No tweet “(2T/14min) MEU DEUS DO CEU QUE GOL FOI ESSE,

da atualizacdo do placar, aparecem 0s emojis com a mesma caracteristica da figura 26 e também

as hashtags. A imagem do tweet no formato de gif com torcedores ao fundo.
6.2.5 Transmissao do jogo pelas plataformas do clube

Durante os dias de jogos, sdo realizadas transmissdes ao vivo da partida pela radio do
clube, Grémio Radio Umbro. Com informacdes sobre o pré-jogo, iniciadas uma hora antes da
partida. As chamadas para acompanhar sdo realizadas pelo perfil da radio e através dos
Retweets exibidas no perfil oficial do Grémio FBPA. Além disto, o torcedor pode participar da
transmissao através do WhatsApp, ou da hashtag #GrémioRadioUmbro mandando o recado.

Figura 30- chamada para acompanhar pela radio

13 Grémio FBPA retweeto

Grémio Radio Umbro @GremioRadio - 15 de ago v
A partir das 20:45, a entra no ar para formar o descontrole

de gremista para gremista direto do estadio do Maracana!
Estaremos juntos na mais 8 do teu 8!

0:55 18,8 mil visualizagbes

Figura 31- participar da transmissdo
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Grémio Radio Umbro @GremioRadio - 18 de ago v
anbuno il v
bdd Participe da nossa transmissdo mandando seu recado com

ou pelo nosso WhatsApp (51) 99140.1903! D

Q

Q 1 10 J 104

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 28, o retweet do perfil oficial sobre o da radio que tem o tweet para
acompanhar a transmissdo. “Apartir das 20:45, a #GrémioR&dioUmbro entra no para formar o
descontrole de gremista para gremista direto do estadio do Maracana!”. O post usa os emojis
com a bandeira nas cores do clube e do radio para falar sobre a transmisséo, busca pela audiéncia
do torcedor na partida do dia 15 de agosto, contra o Flamengo. A figura 29 exibe mais um retweet
sobre como o torcedor pode participar na transmisséo do jogo realizado no dia 18 de agosto,
contra o Cruzeiro. ‘“Participe da nossa transmissdo mandando seu recado com
#GrémioRadioUmbro ou pelo nosso WhatsApp (51) 99140.1903!”, utilizando dos emojis do
dedo apontando para o emoji do celular, além das hashtags #GrémioRadioUmbro,
#Brasileirdo2018.

6.2.6 Dias de treino

Durante o periodo de andlise, os dias 16,17,20,21 de agosto foram realizados os treinos
da equipe, 24 tweets foram publicados com informag6es sobre o dia dos atletas durante a
semana de treino. Os tweets relacionados a estes dias estdo na maioria das vezes acompanhados
de fotos e videos e sdo sobre o local, o inicio das atividades, quais estdo sendo desenvolvidas
pelos jogadores, o término, a chamada para acompanhar a entrevista do jogador apds finalizado
0 treino no Facebook ao vivo e um tweet final com algumas fotos dos jogadores participando

das atividades de cada dia de treino, com o link para o site com mais informagdes.

Figura 32- atividade

82



RN Grémio FBPA @ @Gremio - 16 de ago v
R~y A atividade agora é um trabalho técnico de trés toques em campo reduzido i
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Figura 33- encerramento e coletiva

RN Grémio FBPA @ GGremic - 1
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Figura 34- local do treino

Grémio FBPA
Chegamos! A segui
Treinamento do Fl

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 30, o tweet descreve a atividade desenvolvida pelos atletas. ““A atividade agora
¢ um trabalho técnico de trés toques em campo reduzido”. Com os emojis do braco indicando
forca ao grupo, a bola e a bandeira nas cores do clube com a hashtag #VamosTricolor, realizado
no dia 16 de agosto. A figura 31, o tweet esta relacionado ao encerramento da atividade e
coletiva. “Fim da atividade! Acompanhe, a seguir, coletivas pds treino de hoje ao vivo no nosso
Facebook!”. No tweet, também faz a chamada para os torcedores acompanhar a coletiva do

jogador, que é desenvolvida sempre ap6s o término de cada treino, no dia 17 de agosto, utiliza
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0S mesmos emojis e as hashtags da figura anterior. Na figura 32, o tweet informa ao torcedoro
local da partida do treino. “Chegamos! A seguir inicia a atividade”, com esta legenda
acompanha os emojis das figuras anteriores e o local do treino Centro de Treinamento do

Fluminense FC, ocorrido no dia 17 de agosto.

6.2.7 Informagcdes gerais sobre o clube

Nesta parte da anélise estdo separados assuntos relacionados ao clube, como venda de
ingressos, categorias de base, convocacao dos jogadores para a selecdo, parcerias e produtos,
torcedor, sdcio, grupo de transi¢do/base do clube. Cada um sera descrito como foi encontrado
no perfil do clube.

6.1.8 Venda de ingressos

Os tweets referentes a venda de ingresso foram encontrados nos dias 16,17,21 de agosto,
totalizando quatro tweets com referéncia ao assunto. Contendo informagdes sobre o proximo
adversério e link disponivel direcionando ao site com mais informacdes e de como realizar a

compra do ingresso.

Figura 35- venda de ingresso

nformacdes e ingressos

-

FINALIZANDO O
PRIMEIRO. TURNO!

Figura 36- venda de ingresso
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By Grémio FBPA &

NOITE'DE.BRASILEIRAOD
NA NOSSA” CASA!

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 33, o tweet do dia 17 de agosto realiza uma chamada para a compra do ingresso
para o jogo do dia seguinte, contra o Corinthians. O post diz: “Amanha ¢ #DiaDeGrémio! Na
Gltima rodada do primeiro turno, enfrentamos o Corinthians, para seguirmos brigando pelo topo
do #Brasileirdo2018! Vamos, Tricolor!”. Logo abaixo mais informa¢des com o link para o site,
com 0s emojis da bandeira nas cores do clube, bola de futebol e o brago indicando forga ao time
e as hashtags #SCCPxGRE, #DiaDeGrémio. A figura 34, convoca o torcedor a comparecer na
Arena para o jogo contra o Cruzeiro, o tweet do dia 21 de agosto, com a legenda “Amanha € dia
de iniciar o segundo turno do #Brasileird02018! E dia de brigar pelos trés pontos na nossa
casa!”. Com o link para mais informac6es no site, assim como 0s emojis citados na figura 33 e
as hashtags #GRExXCRU, #DiaDeGrémio.

6.2.9 Socio

Nesta parte da analise, esta agrupado todos os tweets realizados aos sdcios encontrados
nos dias 16, 20 de agosto, com um total de trés tweets sobre o assunto. Tweets sobre como 0s
socios podem participar de comentarista da Grémio Radio Umbro em dias de jogos, abertura

de mais vagas para espaco nas arquibancadas do setor Norte.
Figura 37- abertura de vagas setor da Arena

& Grémio FBPA @ @Gremio - 16 de ago v
(‘1‘9‘2‘) Grémio divulga lista de contemplados para vagas na Arquibancada Norte.

Grémio divulga lista de contemplados para vagas n...
Acédo promovida pelo Quadro Social tera novas
chamadas sempre que surgirem vagas

Figura 38- socio participar de comentarista
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N, Grémio FBPA @ @Gremio - 20 de ago v
2 SOCIO, seja o na em ., na

Arena, pelo ! Envie dudio de até 1 min comentando
jogo da ultima rodada, e informando sua matricula até as 12h de amanha, 21/08
para o Whats (51)982360115! Informaremos o vencedor!

Q 2 (A D122 &

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 35, o tweet tem informagdes sobre as novas vagas do setor norte na Arena. No
tweet “Grémio divulga lista de contemplados para vagas na Arquibancada Norte” e o link para
o site com mais detalhes sobre. Uma acdo desenvolvida pelo Quadro Social do clube, que
pretende avisar quando surgirem novas vagas ao setor, encontrado no dia 16 de agosto. A figura
36, o tweet informa como o socio pode participar sendo comentarista na Grémio Radio Umbro.
No tweet o emoji de um microfone, seguido da explicacio de como participar “SOCIO, seja o
#SocioComentarista na @GremioRadio em #GREXCRU, na Arena, pelo #Brasileirdo2018!
Envie &udio de até 1 min comentando #SCCPxGRE, jogo da ultima rodada, e informando sua
matricula até as 12h de amanhd, 21/08, para o Whats (51)982360115! Informaremos o

vencedor!”, tweet realizado no dia 20 de agosto.

6.2.10 Torcedor

Nesta parte da anélise, esta inserido os tweets encontrados nos dias 17, 20, 21 de agosto
referentes ao torcedor. Como exemplo de publicacao, a participacdo nas midias sociais enviando
foto, video pedindo apoio para comparecer ao estadio e divulgacdo sobre como as criangas
podem participar da entrada junto com os jogadores pela competicdo Copa Libertadores da
América. Como forma de participar e aparecer nos perfis oficiais do clube, o torcedor pode
enviar uma foto para um e-mail disponibilizado pelo clube, utilizando as hashtags
#GremistaDeBerco, #GremistasPeloMundo e aparecer nas paginas oficiais. Sobre o assunto

torcedor, foram encontrados sete tweets relacionados ao assunto durante os dias da analise.

Figura 39- torcedor nas midias socias
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Grémio FBPA @ GGrer e age v
8 A familia Milara exibiu as cores do Tricolor em Sydney. na Australial

Figura 40- apoio do torcedor naarena

Grémio FBPA @ @Gremio - 20 de ag
Teu grito ndo pode faltar! Na préxima quarta-feira, todos na Arena!

Todos na Arena!

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 37, a imagem da familia que enviou a foto para o e-mail do clube participando
da hashtags #GremistasPeloMundo. Com o tweet “A familia Milara exibiu as cores do Tricolor
em Sydney, na Australia! #GremistasPeloMundo”. A figura 38, o video pedindo apoio ao
torcedor para comparecer na arena com o tweet “Teu grito ndo pode faltar! Na proximaquarta-
feira, todos na Arena!”, com as hashtags #Brasileirao2018, #GrexCru, #VamosTricolor e

@todosnaarena. Logo abaixo, o video com varios torcedores apoiando o time na arena.

6.2.11 Categoria de base/Transicao

Nesta parte da analise, os tweets selecionados sdo em relacdo a categoria de base do
clube e o time de transicdo. Nos dias 15, 17 e 18 de agosto, foram encontrados cinco tweets

com informacgodes sobre contratacédo e jogo da equipe.
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Figura 41- contratacdo base

RN Grémio FBPA @ @Gremic - 15 de ago
& Trés atletas do assinaram seu primeiro contrato

profissional com o Tricolor. Os atacantes Léo Fenga (16 anos, Limeira/SP) e
Wesley Moreira (16 anos, Encruzilhada do Sul/RS), provenientes da Escola de
Futebol, e o centroavante Yan (17 anos, S3o Paulo/SP).

(O} 0 46 Qes B

Figura 42- grupo de transigdo

Grémio FBPA® @Gremio - 17 de ago v
Amanh3 o entra em campo pela Copa Wianey Carlet! A

entrada & RS 10, apoie a gurizada! (fp '8)58

]
- gl
18.08.2018 | 15H | CT HELIO DOURADO
COPA WIANEY CARLET
ot
Al
R .
e {a

(O] 0 2 Qar B

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 39, o tweet foi realizado no dia 15 de agosto com informacg6es sobre as novas
contratacOes da categoria de base sub-17. O tweet “O elenco #Sub17 tem refor¢o na parte
defensiva também. Os zagueiros Matheus Santos (17 anos, Sdo José do Rio Preto/SP) e Lucéo
(16 anos, Batatais/SP), que estdo no Clube desde 2016, mais o volante Caique (17 anos, Séo
Paulo/SP). #BaseGremista”. Na imagem os trés novos contratados da base gremista. A figura
40, convoca os torcedores para acompanhar o grupo de transicdo na Copa Wianey Carlet.
“Amanhd o #GrupoDeTransicao entra em campo pela Copa Wianey Carlet! A entrada é R$ 10,
apoie a gurizada!” com emoji do brago indicando forca a equipe, bola de futebol e a bandeira
nas cores do clube junto com a hashtags #VamosTricolor. Logo abaixo, a imagem com

informacdes com a data, local, horéario e a competicdo, tweet realizado no dia 17 de agosto.

6.2.12 Patrocinio e Produto

Aqui o0s tweets selecionados sdo sobre as parcerias do clube com outras
empresas/instituicdes e produto do clube. Como exemplo o Guia da partida, produto para o
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torcedor adquirir durante os jogos da arena, com informacdes sobre adversario, jogadores e etc.
Também tweets sobre o Canal Premiere, para o torcedor acompanhar as partidas do time atraves
da transmissdo do canal. O total de tweets selecionados sobre estes assuntos sdo quatro,

realizados nos dias 17, 20, 21, 22 de agosto.

Figura 43- produto guia da partida

FBPA® G

Figura 44- canal premiéere

s - GREMIO EPURD ~
~ 7 SENTIMENTO

b /

S
7
/
’
CORINTHIANS

GREMID
SABADD | 18H

PREMIERE |

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 41, o guia da partida com informacgdes sobre o jogo, adversario, confrontos e
uma matéria especial com o zagueiro Walter Kannemann e o atacante Everton sobre a
convocagao dos dois atletas para defender a selecdo Brasileira e Argentina. O tweet “Nos jogos
da Arena, além da versao impressa, vocé pode acessar o0 Guia da Partida onde e quando quiser!”.
Logo abaixo, explica como adquirir a versdo impressa e também online com o link para acesso.
Com a imagem dos dois personagens da matéria, do Guia do dia 22 de agosto. A figura 42,
convoca o torcedor a acompanhar a equipe para o proximo jogo através do canal premiére.
“Amanha tem tricolor em campo pelo #Brasileirdo2018! Acompanhe com exclusividade no

@canalpremiere e ajude o Grémio!”. Com o link para acesso para assinar o canal.
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6.2.13 Convocacao dos jogadores a selecao

Nesta parte os tweets selecionados foram em relagcdo a convocacdo dos jogadores no
periodo analisado. Seis tweets foram encontrados sobre a convocacdo dos jogadores para a
Selecéo Brasileira de Futebol, da equipe profissional e da base sub-20, realizados nos dias 17,
18 e 19 de agosto.

Figura 45- convocagdo equipe profissional

B\ Grémio FBPA @ @Gremio - 17 de ago
P Everton & Selec3o!l O atacante foi convocado para os amistosos da Selegio
Brasileira em setembro! Boa, Cebolinha!

. ,f'\ B Everton é Selegio!
L W "ﬂ) P Artilheiro do Grémio em 2018 recebe primeira
e convocacéo

© 104 1 18mil O 67mil &

Figura 46- convocagdo equipe da base

& Grémio FBPA @

\@“ Phelipe Megiolaro e Victor Bobsin sdo convocados para a Selegdo Sub-20:

Phelipe Megiolaro e Victor Bobsin sdo convocados...
@ Dupla é chamada novamente para servir 2o pais

(]

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 43, a convocacdo do Everton para a Selecdo Brasileira. “Everton € sele¢do! O
atacante foi convocado para 0s amistosos da Selecéo Brasileira em setembro! Boa, Cebolinha!”.
No tweet utiliza do emoji, indicando uma batida de palmas celebrando a convocacéo do atacante
da equipe. Abaixo o link para acesso ao site com mais detalhes. A figura 44, o tweet sobre 0s
convocados da equipe da base. “Phelipe Megiolaro e Victor Bobsin sdo convocados para a

Selegdo Sub-20”, na sequéncia o link para o site e a hashtag #BaseGremista.

6.2.14 Comentarios

Os comentérios selecionados foram realizados pelos torcedores em dias de jogos da
equipe, pois, neste periodo da analise ocorreu trés jogos. Um pela competicdo Copa Do Brasil
e 0s outros dois pelo Campeonato Brasileiro de Futebol. No primeiro, o time foi desclassificado
da competicdo, na sequéncia as duas partidas pelo Campeonato Brasileiro de Futebol, o
resultado foi de uma vitoria e um empate. Os comentérios selecionados sdo de publica¢fes com

maior numero de interacao desses torcedores, que sao tweets publicados sobre o fim do jogo.
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No dia 15 de agosto, o tweet sobre o fim do jogo teve mais de oitocentos comentarios
sobre a atuacdo do time. Com a derrota para o Flamengo, os tweets encontrados nesse dia séo
de torcedores de outros times brasileiros, comentando a desclassificacdo do time galicho da
competicdo. Com a derrota da equipe, as caracteristicas de comentarios encontrados sdo de

torcedores rivais e de outros times brasileiros zombando os tricolores.

Figura 47- comentarios

—_—— o

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 47 os comentérios de torcedores de outras equipes brasileiras e torcedores
rivais do Grémio FBPA. Com palavras como “E LI M I N A D O S” e “ABRACO
FREGUESIA”, os tweets possuem caracteristicas de deboche em relagdo a derrota e

desclassificacdo da equipe tricolor na Copa do Brasil 2018, no dia 15 de agosto.

No dia 18 de agosto de 2018, o tweet sobre o fim do jogo teve mais de cem comentarios
sobre a atuacdo do time. Com a vitdria para o Corinthians os tweets encontrados nesse dia sdo
de torcedores vibrando a boa atuacéo da equipe. Apds a vitdria as caracteristicas de comentarios
encontrados sdo de torcedores felizes e satisfeitos com o jogo disputado pela equipe.

Figura 48- comentérios torcedores
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Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)
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Na figura 48 os comentérios dos torcedores sdo de satisfacdo pela vitéria contra o
Corinthians. Frases como “Orgulho desse time” e “Orgulho de vocé meu tricolor!”, mostra a
felicidade dos torcedores com o placar conquistado pela equipe.

No dia 22 de agosto, o tweet sobre o fim do jogo teve mais de duzentos comentarios
sobre a atuacdo do time. Com o empate para o Cruzeiro, os tweets encontrados nesse dia sdo de
torcedores cobrando a equipe pelo resultado. Os exemplos trazidos aqui tem as mesmas

caracteristicas de outros comentarios encontrados no perfil ao fim da partida.

Figura 49- comentarios torcedores

Fonte: Perfil Oficial do Twitter (2018)

Na figura 49, os comentarios dos torcedores sdo em relagdo a atuacéo da equipe sobre o
time do Cruzeiro, com o empate os torcedores ndo se mostram satisfeitos com a equipe. “POR
FAVOR, coloca o time reserva para jogar TODAS!”, pede um torcedor, outro se mostra
descontente com um jogador “parabéns aos que continuam defendendo o Luan. Ja foi umbaita

jogador, mas ja deu”. A partida foi realizada no dia 22 de agosto de 2018.

6.3 Comentarios analiticos sobre as postagens do Grémio em midias sociais

O Grémio FBPA, através das midias sociais Facebook e Twitter, realiza o processo de
midiatizacdo ao criar seus perfis de comunicagdo com o publico/torcedor. De acordo com
Hjarvard (2012), o clube realiza a chamada l6gica da midia. Ao mesmo tempo em que influencia
a sociedade, a midia passa através da sua logica da midia a influenciar instituicdes a criarem
caminhos independentes para realizar a comunicagdo com seus publicos. Isso é observado nas
publicacOes das duas plataformas de comunicacao analisadas acima, através das informacdes

publicadas nos perfis do clube. Para Fausto Neto (2006), € diante do processo de
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materialidade entre cenas organizacionais/produtivas e cenas discursivas que a midiatizacdo se
estrutura no funcionamento de outras préaticas sdcio institucionais, como exemplo a organizagdo
e producdo do Grémio FBPA em relacao a sua Assessoria e Comunicacdo Digital, criando suas
proprias cenas discursivas ao produzir contetdo para se relacionar com o publico/torcedor nas
midias sociais. Com as novas tecnologias esse processo de comunicacdo facilita o didlogo direto
entre instituicbes e seus publicos, algo caracteristico do conceito de Castells (2005) sobre
sociedade em rede.

Com essas novas possibilidades de comunicacdo atreladas as novas tecnologias, 0
publico que antes agia e se organizava em pequenas tarefas, passa a se apropriar dessas
ferramentas para se comunicar e se organizar através dessas novas plataformas, superando 0s
limites do passado. A midiatizacdo ocorre também entre esses sujeitos, quando através das
midias sociais se apropria das ferramentas para construir seu contetdo e disponibilizar no seu
perfil. Como exemplo, o torcedor que vai ao estadio e grava momentos do jogo para enviar a
suas midias sociais.

Durante a analise, percebe-se que na Fanpage do clube, durante o periodo analisado, que
as informagdes sdo publicadas com uma certa periodicidade com assuntos rotineiros do clube,
pois, sdo sobre 0s jogos, treinos, categoria de bases, ingressos, etc. Mas o destaque entre 0s
recursos utilizados nessa plataforma é a ferramenta Ao Vivo. Todos os dias, durante o periodo
da analise é realizada uma entrevista e transmitida na FanPage, seja com jogadores apds o treino
ou com o técnico Renato Portaluppi apds os jogos. Nessas publicagdes, atraves dos comentarios,
que os torcedores estdo interagindo, pois é observado um nimero expressivo de comentarios de
diversos torcedores na publicacdo do clube na transmissdo. O clube € capaz de mobilizar as
suas estratégias comunicacionais de modo a criar uma audiéncia especifica, como analisado no
capitulo sobre assessoria de imprensa e comunicacdo. No Facebook, apesar da periodicidade
das publicac0es, as informagdes possuem as mesmas caracteristicas e séo realizadas de maneira
moderada, comparada a outra plataforma Twitter.

No Twitter, o perfil do clube é mais participativo, nessa midia social a periodicidade das
informacdes € realizada com atualizacOes instantaneas seja dos dias de treinos ou jogos da
equipe ou assuntos rotineiros como categoria de bases, ingressos, etc. Nota-se que o clube adota
a caracteristica da convergéncia jornalistica da oferta informativa personalizada e ininterrupta
(SALAVERRIA, 2016 ).

Nos dias de jogos, a atualizagéo é realizada de minuto a minuto e o torcedor pode
acompanhar através dos tweets o pré-jogo com aquecimento dos jogadores em campo, 0

andamento da partida com informac0es sobre placar, substituicdes, lances e mais destaques
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sobre o jogo. O perfil do clube se apropria dessas caracteristicas da midia, para realizar a
atualizacdo minuto a minuto da partida aos torcedores -- contemplando caracteristicas como
abordadas por Zago (2008).

Nos dias de treino da equipe, informacdes sobre 0 andamento das atividades realizadas
pelos jogadores sdo informadas constantemente no perfil do clube, além de atualizacBes
rotineiras como acontece também no Facebook. Como forma de interagdo, os torcedores séo
mais presentes nos Retweets e Curtidas, 0s comentarios sao mais utilizados em dias de jogos,
mas ndo com tanta frequéncia durante o periodo da analise.

Em relacdo a participacdo do torcedor nas duas midias de acordo com Rost (2014) ja
mencionado nesse trabalho, a interatividade ocorre de duas maneiras a modalidade seletiva e
comunicativa. As duas sdo encontradas na fanpage do Facebook. A primeira é: “A interatividade
seletiva alude as possibilidades de controlo que tem o utilizador sobre o processo de rece¢édo
dos contetidos. Ou seja, em que medida o utilizador pode eleger o ritmo e a sequéncia das
mensagens” (ROST, 2014, p.56). Esses exemplos s&o encontrados na medida em que o publico
pode escolher compartilhar, reagir, utilizar de hipertexto para navegacéo, etc. Ja a comunicativa
a participacdo do leitor € mais ativa, que busca pela participacédo e o didlogo.

A interatividade comunicativa representa as possibilidades de comunicacdo e
expressdo que o utilizador tem entre os contetidos do meio. Por meio destas opgOes

interativas, o leitor procura dialogar, discutir, confrontar, apoiar e, de uma forma ou
de outra, entabular uma relagcdo com outros (comunicacéo) (ROST, 2014, p.58).

A comunicativa aparece quando o torcedor através dos comentarios passa a expor sua
opinido a respeito do time, jogadores, técnico e atuacdo durante os jogos da equipe, assim como
participa do envio de fotos produzindo conteddo através das hashtags criadas para ser
disponibilizado na fanpage do clube. No Twitter, as duas modalidades de interatividade seletiva
e comunicativa também aparecem, como o exemplo da midia social anterior. A seletiva em
relacdo as curtidas, retweets, hipertexto e a comunicativa através dos comentarios e uso das
hashtags em relagdo ao envio de fotos. As formas de interag&o do publico/torcedor observadas
nas publica¢des ocorrem de maneiras distintas, através dos comentarios, compartilhamento,
curtidas e reagdes nas fotos. Além disso, o torcedor pode aparecer na fanpage do clube,
enviando fotos com hashtags #GremistaDeBerco e #GremistasPeloMundo, que também é uma
forma de interacdo entre clube e torcedor, pois, o conteldo enviado é disponibilizado na
Fanpage do Facebook e no perfil Twitter.

Em relacdo ao torcedor poder enviar o contetdo e ser publica nas paginas oficiais, ele

se torna um consumidor ativo nas midias do clube. Para Jenkins (2009), “em vez de falar sobre
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produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos considera-
los como participantes” (JENKINS, 2009, p.30). Assim através da cultura participativa citada
pelo autor, os torcedores podem participar da construcéo de contetdos gerados pelo clube.
Diante disso, nas duas midias sociais analisadas as informacgdes possuem as mesmas
caracteristicas sobre jogos, ingressos, treinos, torcedores etc. O que diferencia é a forma como
utiliza da instantaneidade do Twitter para realizar as coberturas de jogos e treinos da equipe
para 0 seu torcedor com atualizacfes constantes e na plataforma Facebook a utilizacdo da
ferramenta Ao Vivo para realizar as entrevistas do técnico e jogadores da equipe. A forma de
interacdo dos torcedores ocorre de maneira distinta nas duas, na primeira as curtidas e Retweets
sdo mais presentes como forma de interacéo, ja na segunda através do Ao Vivo oscomentarios

dos torcedores aparecem de forma mais intensa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho desenvolveu a andlise da utilizagdo das midias socias pelo Grémio FBPA,
como parte das estratégias de divulgacao informativa e relacionamento com o publico, através
da Assessoria de Comunicacao e Imprensa.

Considerando-se as ldgicas da midiatizagdo, aqui estudada por meio do conceito
utilizado pelos autores Hjarvard (2012), Fausto Neto (2006), Braga (2012), observamos que o
clube realiza nas midias sociais a comunicagdao com o publico/torcedor, criando suas proprias
estratégias. Através dessas plataformas é possivel acompanhar a maneira interativa do publico,
reconfigurado em suas atividades de convergéncia midiatica, conforme analisa Jenkins (2009).

Na Fanpage do Facebook a participacdo ¢ mais intensa, sobretudo devido a exploragdo
do recurso da imediaticidade, analisado por autores de jornalismo digital. Esta imediaticidade
aparece pela estratégia das transmissdes ao vivo, que se repetem em eventos rotineiros do clube,
como treinos, e em agdes programadas, como partidas de campeonatos.

No clube, o setor de jornalismo e comunicacao ¢ denominado Assessoria e Comunicagdo
Digital e apropria-se das midias sociais e passa a utilizar das especificidades que cada uma
possui. Observamos que ha uma mescla das fun¢des de assessoria de imprensa e comunicagao,
dado que todos trabalham na produg¢do de contetido informativo, cobertura de jogos (que seria
um trabalho mais fortemente jornalistico) e todos atuam na promog¢do de relagdes com os
publicos, por vezes até mesmo propaganda.

Notamos que, ao operar tais agoes, através da organizagdo e producao de conteudos, o
clube cria suas proprias cenas discursivas, mantendo o relacionamento com o publico/torcedor
em cada uma. O Twitter com a instantaneidade, permite a atualizacdo seja de assuntos
rotineiros, como também a atualizacdo de minuto a minuto em dias de jogos da equipe,
utilizando da convergéncia jornalistica de forma informativa, personalizada e ininterrupta. Na
Fanpage do Facebook, as informacdes sdao atualizadas com menos intensidade, porém, a
utilizacdo da ferramenta ao vivo, ¢ a forma de interagcdo do ptblico/torcedor mais presente entre
as duas midias sociais através dos comentarios, além de ser utilizada todos os dias pelo clube.

Percebe-se que a Assessoria de Comunicacdo do Grémio FBPA, compreende a
participacao dos torcedores em cada plataforma analisada e a partir da interacao e resposta por
parte do publico/torcedor cria suas estratégias para aproximar e comunicar-se com todos. A
participag@o na Fanpage do Facebook, ocorre nos comentérios, compartilhamento, curtidas e

reacoes nas fotos, além do torcedor pode enviar a sua foto utilizando as #GremistaDeBerco e
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#GremistasPeloMundo, movimento que ocorre nas duas midias sociais. Na plataforma do
Twitter, a interacdo aparece entre as curtidas e Retweets.

Com as possibilidades de comunicagdo e interacao, o publico passa a manifestar-se de
maneira mais ativa, utilizando destas novas possibilidades que sdo atreladas as novas
tecnologias para organizar se ¢ desenvolver a comunica¢ao com diferentes publicos.

A produgdo de noticias e informagdes distribuidas nas plataformas, apresentam
caracteristicas de instantaneidade, hipertextualidade, interatividade, conceitos utilizados pelos
autores Mielnizcuk (2003), Rost (2014), e a partir das caracteristicas do webjornalismo passa a

desenvolver contetidos nas plataformas.

A migragdo e distribuicdo de conteido para as midias socais, faz com que o publico
passe a convergir. Assim como altera a produgdo dessas informagdes por parte da Assessoria de
Comunica¢ao do clube, que realiza a produgdo e distribuicao destes conteudos em diferentes
plataformas, a convergéncia passa a ser realizada a partir disso, como ¢ utilizado o conceito de
Salaverria (2010).

Como exemplo disso, na midia social Twitter, o clube utiliza a instantaneidade da
ferramenta para compartilhar com os torcedores as informagdes sobre a partida com intensa
atualizagdo. Em dias de jogos, sdo feitas mensagens curtas ¢ a atualizagdo ocorre de minuto a

minuto, dentro das possibilidades que a plataforma oferece. Assim como atualiza o torcedor
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sobre o dia a dia da equipe. J4 no Facebook, o contetido publicado também oferece as mesmas
caracteristicas do Twitter sobre os jogos, treinamentos e informagdes do clube, porém as
atualizagdes sobre a partida ocorrem de maneira moderada com informagdes mais gerais, como
exemplo sobre a escalagdo, inicio, intervalo, placar e término da partida, que logo ap6s vem
acompanhado de uma galeria de fotos e a entrevista coletiva do técnico Renato Portaluppi.
O trabalho contribuiu para analisarmos e compreendermos como a Assessoria de
Comunicagao e Imprensa, organizada em Assessoria ¢ Comunicagao Digital do Grémio FBPA,
realiza a comunicacdo com seus publicos nas duas midias sociais, a partir da midiatizagao,

convergéncia e a mudanga de comportamento dos publicos.

Informagdes sobre treinamento, entrevista coletiva, jogos e noticias no geral sdo
encontradas no perfil. Em dias de jogos, ocorre as atualizagdes de minuto a minuto sobre o que
estd acontecendo na partida, para o torcedor manter-se informado pelas midias do clube. Criar
essa credibilidade com o publico € importante, pois, assim conquista cada vez mais a
participacdo dele dentro das midias sociais e o torcedor nao fica dependente apenas dos meios
de comunicagdo, diante dessas novas formas de interacdo entre as duas figuras. O
comprometimento do clube com o torcedor, passa a ter que ser realizado com agdes e conteudo
que sejam visualizados e aceitos pelo publico. Pois, com as possibilidades existentes de
interacdo que os usudrios encontram nas midias sociais, o retorno do publico sobre o contetido

disponivel a ele, torna-se uma atividade cada vez mais frequente realizada pelos usuarios.

Assim, este trabalho nos permitiu responder ao objetivo principal, de compreender como
a Assessoria de Imprensa e Comunicacdo do clube usa midias sociais e como isso altera as
dindmicas informativas e de relacionamento do Grémio FBPA com seus publicos. Por fim,
notamos que diante das praticas analisadas, novos desafios aparecem, como saber se aquela
determinada midia social utilizada para distribuir o contetido sobre o clube, jogos, treinos e
informagdes rotineiras da conta e ¢ recebida pelo publico/torcedor de forma positiva. Pois,
através dos comentérios, os usudrios inserem suas opinides sobre o contetido disponivel e saber
se aquela determinada midia social estd dando retorno ¢ uma das principais tarefas da

instituigao.
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