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RESUMO

O presente trabalho envolve reflexdes sobre novas dindmicas nas estratégias de
comunicacdo do clube de futebol Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (GFBPA) neste
momento de pandemia de Covid-19. Temos como objetivos: discutir sobre relacdes
publicas, midias sociais e marketing esportivo, sobretudo acerca das nuances que
envolvem o contexto do futebol; compreender os impactos da pandemia de Covid-19
em perspectiva macro ambiental e, também, no contexto do clube de futebol Grémio
Foot-ball Porto Alegrense (GFBPA); e, refletir sobre as estratégias de comunicacéo
do GFBPA, nas midias sociais, em tempos de pandemia. O estudo, de carater
exploratorio, € desenvolvido através da técnica bibliografica e documental. Do ponto
de vista empirico, realizamos um questionario com nove perguntas, respondido pela
coordenadora de comunicacdao digital do Grémio. Além disso, propomos uma analise
das midias sociais Instagram, Twitter e YouTube, observando trés periodos distintos
durante a pandemia, na qual destacamos quais estratégias de comunicacdo foram
utilizadas em cada midia e trouxemos exemplos para facilitar a compreenséo do leitor.
A partir desta coleta de informacdes, € possivel compreender as diferentes estratégias

utilizadas nos diferentes momentos da pandemia selecionados.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Estratégias de comunicacdo. Pandemia.
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. Midias sociais.



ABSTRACT

The present work involves reflections on the new dynamics in the communication
strategies of the football club Grémio Foot-ball Porto Alegrense (GFBPA) at this time
of covid-19 pandemic. Our objectives are: to discuss public relations, social media and
sports marketing, especially about the nuances that involve the context of football;
understand the impacts of the Covid-19 pandemic from a macro-environmental
perspective and also in the context of the Grémio Foot-Ball Porto Alegrense football
club (GFBPA) and reflect on gfbpa's communication strategies in social media in times
of pandemic. The exploratory study is developed through the bibliographic and
documentary technique. From the empirical point of view, we conducted a
questionnaire with nine questions, answered by the coordinator of digital
communication of the Guild. In addition, an analysis of the social networks Instagram,
Twitter and YouTube was also done, observing three periods of instints during the
pandemic, where we highlight which communication strategies were used in each
media and brought examples to facilitate the reader's understanding. From this
information collection, it is possible to understand the different strategies used in the

different moments of the selected pandemic.

Keywords: Sports marketing. Communication strategies. Pandemic. Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense. Social media.
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1 INTRODUCAO

O ano de 2020 foi marcado pela terrivel pandemia que atingiu 0 mundo inteiro.
No ano de 2021 ainda sofremos diversas consequéncias causadas pelo Covid-19, em
ambito politico, econdémico e social. A severidade da pandemia foi subestimada pelos
governos negacionistas, o que levou ao elevado numero de 6bitos (CAPONI, 2020).
Mais de 600 mil pessoas perderam a vida nesta pandemia (GOVERNO DO BRASIL,
2021). A corrida para producao de uma vacina que fosse cientificamente comprovada
em tdo pouco tempo se tornou acirrada, paises como Inglaterra, Estados Unidos,
China, Brasil, entre outros estavam realizando diversos testes para que fosse possivel
encontrar uma salvacao para esta terrivel pandemia (NOGUEIRA; SILVA, 2020).

A vacinacao contra o Covid-19 iniciou no mundo no dia 08 de dezembro de
2020, sendo o Reino Unido o primeiro pais a impulsionar a campanha de vacinacéo
(CNN BRASIL, 2020). No Brasil temos registro das primeiras doses sendo aplicadas
em meados de janeiro de 2021, tendo como o primeiro estado a comecar a imunizacao
de sua populacdo, Goids. A vacinacdo da populacdo é muito necessaria para
conseguirmos voltar a normalidade na medida do possivel, além de vocé se proteger
e aos outros (TRE-SE, 2021). Em 16 de novembro de 2021, 72,97% da populacao
brasileira j& tomou a primeira dose e 55,89% a segunda dose, ou dose Unica, e esta
totalmente imunizada (G1, 2021).

A comunicacédo teve um papel muito importante durante este periodo atipico de
pandemia, afinal, a velocidade e quantidade de informac¢des se tornaram constantes
para manter as populacdes a par do que acontecia no mundo (COMUNICA, 2020).
Foi necessario entender que ndo adianta somente informar, pois cada pessoa recebe
e interpreta os dados de uma maneira, se tornando necessario aprender a comunicar
(COMUNICA, 2020). A aceleragcao dos processos de comunicacao digital nas
organizacdes também aconteceu durante o Covid-19, decorrente da necessidade
observada pelas organizacdes de que a comunicacdo digital € essencial para
enfrentar os desafios da atualidade (CIO, 2020).

Esta monografia estd ligada ao clube de futebol Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense. O time que foi fundado no dia 16 de setembro de 1903 e que desde entdo
agrega diversas conquistas em sua historia como o Mundial de Clubes, em 1983; a

Copa Libertadores da América, em 1983, 1995 e 2017; a Recopa Sul-americana em



13

1996 e 2018; o Campeonato Gaucho, em quarenta edi¢cOes, entre diversos outros
titulos (GREMIO, 2021).

O objeto de estudo deste trabalho sdo as estratégias de comunicacdo do
GFBPA durante a pandemia de Covid-19. A partir deste contexto foram desenvolvidos
trés problemas de pesquisa, expostos a seguir: 1) Como podemos compreender as
relacbes publicas, as midias sociais e 0 marketing esportivo, especialmente no
contexto do futebol? 2) Quais foras os impactos da pandemia de Covid-19 em
perspectiva macro ambiental e, também, no contexto do clube de futebol Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense (GFBPA)? E, por fim, 4) Que estratégias de comunicacdo o
GFBPA desenvolveu nas midias sociais ao longo da pandemia de Covid-19?

Os problemas nos levam aos seguintes objetivos para esta monografia: 1)
discutir sobre relagcdes publicas, midias sociais e marketing esportivo, sobretudo
acerca das nuances que envolvem o contexto do futebol; 2) compreender os impactos
da pandemia de Covid-19 em perspectiva macro ambiental e, também, no contexto
do clube de futebol Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (GFBPA); e, 3) refletir sobre as
estratégias de comunicacdo do GFBPA, nas midias sociais, em tempos de pandemia.

A escolha do tema para realizar o trabalho se deu pela juncdo da paixdo pelo
Grémio e a curiosidade de entender como o clube conseguiu continuar se
comunicando com seu publico mesmo em meio a pandemia de Covid-19. Apés
diversas pesquisas iniciais buscando saber mais sobre 0 assunto de interesse, notou-
se que ndo havia estudos que tivessem como foco essa teméatica tdo atual. Sendo
assim, viu-se como oportuno abordar e iniciar a discussao sobre esse conteudo, para
proporcionar a futuros trabalhos que busquem abordar o0 mesmo tema uma analise
para se basearem.

O tipo de pesquisa que utilizamos neste trabalho é a exploratéria. Essa escolha
se deu pelo fato de ser um assunto pouco explorado em nivel cientifico e bastante
atual. A técnica de pesquisa utilizada para executar o atual trabalho foi a pesquisa
bibliografica e documental, método mais comum em pesquisas deste tipo (GIL, 2019).
Em perspectiva empirica foi realizada em formato de questionario juntamente com a
coleta de dados através das midias sociais Instagram, YouTube e Twitter do Grémio.
O questionério foi respondido por Patricia Velho, atual coordenadora de comunicagéo

digital do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, e o questionario buscava compreender
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as mudancas de estratégias de comunicacdo nas midias digitais do GFBPA neste
periodo de pandemia.

O marketing esportivo e a compreensao de estratégias de comunicacdo de
clubes de futebol sdo um assunto muito novo e ainda pouco explorado, porém nao
podemos negar que muito relevante, ainda mais levando em consideracdo o momento
pandémico que vivemos hoje. E necessario entender como ocorreram 0S processos
de criacdo e mudancas das estratégias de comunicacao dos clubes durante o Covid-
19. A capacidade de adaptacdo em um periodo t&o incerto como esse € preciso ser
estudada e analisada.

No segundo capitulo abordamos as relacdes publicas, midias sociais e
marketing esportivo, especificamente no esporte do futebol. Buscando conceituar
esses assuntos trouxemos varias perspectivas de diferentes autores das areas
citadas. Em sequéncia, no terceiro capitulo, exploramos os dados em relacdo a
pandemia, primeiramente em um ambito mundial, logo depois somente no Brasil e por
fim em relagéo ao Grémio Foot-Ball Porto Alegrense.

No quarto capitulo, que é voltado ao lado empirico da pesquisa, realizamos a
analise das midias sociais, em trés periodos distintos, do GFBPA, para entender suas
estratégias de comunicacédo durante o Covid-19 e fizemos a analise do questionario
aplicado. Por fim apresentamos as consideracfes obtidas até o momento.

Entendemos que a comunicac¢do no esporte do futebol ainda € pouco estudada
e compreendida, principalmente no Brasil. Acreditamos que € importante
entendermos como grandes clubes no futebol brasileiro, como o Grémio, aplicam e
adaptam suas estratégias de comunicacdo em situacdes atipicas, como a pandemia.

Diante disso, percebemos a necessidade de aprofundar e entender mais sobre
0 assunto e buscamos, através deste trabalho, conseguir disponibilizar dados que
ajudem a entender mais sobre o tema. Esperamos que a pesquisa contribua para a
melhor compreensdo desta temética tdo atual que € a comunica¢do esportiva nas
midias sociais de um clube de futebol durante a pandemia e que desperte curiosidade
para que mais pessoas pesquisem sobre e tenham vontade de entender sobre as

estratégias realizadas por outros times no Brasil.
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2 RELACOES PUBLICAS, MIDIAS SOCIAIS E MARKETING ESPORTIVO:
ESPECIFICIDADES NO CONTEXTO DO FUTEBOL

No decorrer deste capitulo discutimos sobre conceitos e elementos que
contemplam a atividade de Rela¢des Publicas, midias sociais e marketing esportivo.
Na sequéncia buscamos relacionar os assuntos abordados no contexto do futebol,
tendo em vista nosso objeto de pesquisa e as questdes que buscamos propor ao longo
da monografia.

No item 2.1, abordamos as relacdes publicas e suas especificidades, nos
baseando em autores como Ferreira (2019), Corréa (2009), Andrade (2001) e Simbes
(2001). Na sequéncia abordamos o conceito de comunicagdo digital através de
autores como Vergili (2014): Relac¢des Publicas, mercado e redes sociais e entramos
no assunto de midias sociais com Beerfoot e Scabo (2013) e Manovich (2005).

Seguindo no item 2.2, conceituamos o0 marketing esportivo e suas atividades
atraves de autores como Fetchko, Roy e Clow (2019), Cardia (2014), Kotler (2012),
Pitts e Stotlar (2002). A definicdo concedida pela American Marketing Association
(AMA) também ¢é utilizada para entender como € e o que faz este nicho do marketing
na conjuntura atual.

No item 2.3 abordamos a comunica¢ao no esporte, mais especificamente no
futebol. Autores como Ennis (2020), DaMatta (2014), Roger e Joseph (2013), Franzini
(2009), entre outros, séo utilizados para conceituar o mercado, a comunicagao
esportiva no Brasil e o comportamento e relacionamento dos consumidores em

relacdo ao esporte.

2.1 RELACOES PUBLICAS, COMUNICACAO DIGITAL E MIDIAS SOCIAIS

Para iniciar a contextualizacdo do trabalho, entendemos como oportuno refletir
brevemente sobre a atividade de Rela¢cdes Publicas. Para inicio da reflexao,
buscamos Simdes (2001), que afirma que as relacdes publicas (RRPP) se constituem
como uma funcao politica, pelo fato de se encarregar dos possiveis conflitos que
possam vir a acontecer. O autor complementa que RRPP focalizam as relacdes de
poder, ja que cada ponta do sistema organizagdo-publicos tem influéncia e assim
podem facilitar, dificultar ou tornar ineficiente a realizacdo de seu objetivo. Simdes

(2001, p. 51) ainda explica que:
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As funcdes organizacionais visam a consecuc¢do da missdo organizacional,
cada uma segundo sua 6tica especifica. A funcao politica se refere a relagao
de poder entre a organizacdo e todos aqueles agentes com influéncia que
podem interceptar ou desviar sua trajetoria. Esta funcdo contém as acoes
correlacionadas com o processo de exercicio de poder/comunicacao interno
e externo a organizagéo (SIMOES, 2001, p.1).

Entendendo isso, podemos concluir que o objetivo das relagBes publicas é a
colaboracéo reciproca entre organizacao-publicos, para que desta forma a missao da
organizacao consiga ser atingida. Simdes (2001) ressalta que sem essa cooperacao
entre as duas partes, as conquistas que a organizacao almeja alcancar tendem a ficar
comprometidas. O autor ainda evidencia que as organiza¢gfes necessitam de boa
vontade, atitudes positivas e compreensdao mutua para alcancar o objetivo final
(SIMOES, 2001).

E necessario ressaltar que relagdes publicas € um termo polissémico, ou seja,
que pode se referir a profissao, atividade, fungéo e cargo, e por esse motivo pode
aparecer de diferentes formatos, dependendo sobre o que se deseja falar (ANDRADE,
2005). Por esse motivo muitas pessoas acabam utilizando o termo da maneira
incorreta, como se fossem sindnimos (SIMOES, 2003).

O Conselho Federal de Profissionais de Rela¢es Publicas (CONRERP) define
relagdes publicas como “o trabalho desenvolvido para planejar, estruturar, gerenciar
e coordenar as agdes de comunicacao”. O 6rgao federal ainda acrescenta que uma
das funcdes das RRPP é aproximar o relacionamento entre a organizacdo com todos
gue se comunica e interage, onde se incluem pessoas, instituicbes e empresas
(CONRERP, 2021).

Com essas definicdes em mente podemos compreender as relacées publicas
como a atividade competente a gestdo da comunicacdo de uma organizagdo com
seus publicos. E oportuno que essa gestio ocorra de uma maneira planejada e tenha
como finalidade o alcance dos objetivos da organizacdo. Andrade (2001) ainda
acrescenta que a atividade de RRPP nédo é apenas informar, mas sim estabelecer e
construir relagbes por intermédio da comunicacao.

Kunsch (2016) compreende Relagbes Publicas como a atividade gestora da
comunicacao organizacional. Sendo assim, segundo a autora, os profissionais de RP
gerenciam a comunicacgao das organizacdes e, levando em consideragéo a exigéncia
de um olhar holistico, conseguem implementar a comunicacdo no cenario das

empresas. Desta forma, a atividade de Rela¢gdes Publicas aproxima todo o ambiente
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organizacional, através da influéncia que exerce nas relacbes com todos os publicos
gue a organizacao se relaciona (FERRARI, 2019) — ou precisa se relacionar.

Porém € necessario ressaltar que sem uma comunicagdo integrada, uma
empresa que realiza ac¢des individuais para se comunicar com seu publico, ndo tera
éxito (KUNSCH, 2016). A comunicacdo do marketing e as relacdes publicas precisam
estar em harmonia durante todo o processo comunicacional, somente assim sera uma
comunicacao efetiva (KUNSCH, 2016).

Através da socializacdo do ser humano, a procura por maneiras de expressar
seus desejos e vontades se tornou incessante. Consequentemente, a busca por
diferentes modos de se comunicar também aumentou muito (CORREA, 2005). O
avanco das tecnologias e internet com o passar dos anos aconteceu de uma maneira
muito rapida e cada vez mais as midias sociais estao sendo utilizadas pelas pessoas
e organizacdes como forma de se comunicar com seus diversos publicos (VERGILI,
2014). O Brasil, por exemplo, € o0 segundo pais no ranking dos paises que mais
passam tempo nas midias sociais segundo a Epoca Negocios (2019) e em relacéo
somente a América Latina os brasileiros ficam em primeiro lugar dos mais conectados
nas redes. Cerca de 88% da populacdo conectada em midias como Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat, Pinterst e LinkedIn superando a Argentina
com 83% e o México com seus 80% (OLHAR DIGITAL, 2019).

Corréa (2009) j4 abordava esse assunto da crescente utilizacdo das midias
sociais, mesmo que de forma incipiente. Vergili (2014) concorda com Corréa (2009,

p.163) quando afirma que, “...as midias sociais fazem com que qualquer cidadao
capaz de interagir com as ferramentas disponiveis na web possa produzir, utilizar,
comentar e compartilhar informacdes. E aqui cabe as organizacdes buscar novos
formatos e estratégias para manter e ampliar a comunicacéo e o relacionamento com
seus publicos”.

Neste ambiente mais tecnoldgico e digital, a avaliagdo de Vergili (2014) é de
que o relagbes-publicas deveria tomar a frente da comunicacdo ao criar um
planejamento que atinja os objetivos almejados pela organizacdo. Entretanto, como é
demonstrado pela pesquisa realizada por Vergili ainda em 2014 as atividades nas
midias sociais em 73% das organizagbes que participaram da pesquisa, s&o

realizadas pela area de marketing, seguidos por 16% pelo departamento de tecnologia
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da informacdo e somente em quarto lugar, com apenas 12% o profissional de
relacGes-publicas.

A pesquisa “O que esperar da comunicagao organizacional em 2021” realizada
pela Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE) traz um ponto de
vista mais atual e complemente a pesquisa de Vergili feita em 2014. Segundo os
resultados da pesquisa, 53% das empresas participantes possuem a area de
comunicacao e essa esté dentro do board da organizacdo. Formando o departamento
de comunicacao das respondentes observamos que 49% das &reas de Comunicagao
tém até 5 profissionais em sua equipe e que 48% dos colaboradores tém formacéo
académica em jornalismo, seguidos de 17% em relacfes publicas.

J& as midias digitais sdo vistas desde o principio de seu crescimento como
objetos culturais que se utilizam das tecnologias para distribuigdo e exposicao digital
(MANOVICH, 2005). A histdria da Web pode ser dividida em trés fases: Web 1.0, Web
2.0 e a Web 3.0. A principal diferenca entre as duas primeiras € que a primeira era
utilizada apenas para recepcéo de informacgdes e leitura, levando em consideracao
que os computadores eram fixos e 0 acesso a internet era mais dificil. Na segunda
fase da Web ha o inicio da interacdo através de blogs e redes socais e é observado a
popularizacdo dos tablets, celulares e 0 acesso a internet com mais facilidade e
remotamente (SCHWERT; LEONEL; KOERICH, 2019).

Ja a Web 3.0, que se iniciou por volta do ano de 2010, € a geracdo da web
onde os usuarios passam a estar conectados a todo o momento. Nesta terceira
geracdo da Web é visivel que, além de estarmos conectados com pessoas de todos
os lugares do mundo a todos os momentos, estamos nos relacionando também com
dados que os computadores nos fornecem. As maquinas come¢am a reconhecer
padrées e comportamentos dos usuarios, nos entregando sugestbes do que
gueremos devido ao nosso modelo de navegacéao (RIBEIRO, 2017).

Assim podemos entender que as relagdes publicas e as midias sociais
trabalham junto para que a comunicagcdo aconteca, ainda mais nos dias de hoje.
Entendemos que a atividade de relacdes-publicas estd numa crescente de
reconhecimento no mercado e dentro das organizacgfes, porém ainda ndo é vista com
todo seu potencial. Com o avanc¢o da internet, uso das midias sociais e a facilidade

de ter o que vocé quiser em um clique, as organizacdes tiveram que se adaptar e
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entregar conteudos de qualidade, que conversassem com seus publicos e que o0s
envolvessem (RIBEIRO, 2017).

No tépico seguinte entraremos no assunto de marketing esportivo,
conceituando e entendendo mais profundamente o que o caracteriza e seu escopo de
trabalho. Também abordaremos o marketing, trazendo seu significado e logo apos
aprofundaremos ao nicho do marketing no esporte, o caracterizando na conjuntura
atual, entendendo suas atividades e como se relaciona com os seus publicos. Autores
como Ennis (2020), Cardia (2014), Kotler (2012), Mullin (2004), entre outros, serao

utilizados como base bibliogréafica para este topico.

2.2 MARKETING ESPORTIVO: ESCOPO E CARACTERISTICAS ATUAIS

Para tratarmos sobre o marketing esportivo nos parece oportuno,
primeiramente, refletir sobre o que é o marketing. Descompromissados de precisao
cientifica, muitas vezes costumamos relaciona-lo e mesmo limitad-lo a termos como
propaganda, venda e persuasdo. Todas essas palavras sdo atividades que o
marketing exerce, porém, seu escopo € maior. Vale comentar, também, que o
marketing comecou a se tornar mais relevante no inicio do século XXI, quando se
mostrou vital a superacéo da crise do petréleo de 1970 e a prosperacao financeira em
diversas organizacfes. A necessidade de gerar receita para sobreviver a um mercado
instavel acabou depositando a confianca de obter o sucesso financeiro nos
departamentos de marketing (KOTLER, 2012).

Para o referido autor, o marketing se constitui enquanto area que identifica e
satisfaz as necessidades humanas e sociais, conforme Kotler (2012). De forma mais
direta, assume que essa atuacao visa ao lucro. Ja a American Marketing Association
(AMA, 2017), posiciona o marketing como “a atividade, o conjunto de conhecimentos
e 0S processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. Ambos entendem o
marketing como algo que trara lucro, porém Kotler observa de uma forma mais voltada
somente ao lucro final, a AMA vé o marketing como todo o processo de comunicacao
que leva ao lucro.

Com esse entendimento do que é o marketing e o que faz, dirigimo-nos ao
conceito de marketing esportivo. Esse nicho do marketing € um assunto tratado pelos

autores da area desde a década de 90. Inicialmente era abordado com a funcao de
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atender as necessidades dos consumidores de esportes, envolvendo-os através de
produtos colecionaveis, de canais para ouvir, assistir e praticar o esporte (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 1996).

J& no inicio dos anos 2000, Pitts e Stotlar (2002) apresentam outras maneiras
de enxergar esse nicho do marketing. Nessa altura, o foco passa a estar mais
relacionado a gestdo de marcas esportivas. Os autores assumem a perspectiva de
que o objetivo do marketing esportivo € o aumento do conhecimento do publico sobre
a marca, e o fortalecimento da empresa ou do produto, através de relacionamentos
consistentes entre a organizacdo e os consumidores. A intencionalidade envolve
assegurar uma maior exposicdo do produto e uma maior credibilidade a marca.

Outra maneira de abordar as atividades do marketing esportivo, segundo
Fetchko, Roy e Clow (2019), j& em contribuicdo mais atual, € que esse estilo de
marketing se utiliza do marketing para comunicar, criar e entregar experiéncias
esportivas de valor a torcedores, patrocinadores, clientes e sociedade. Com isso em
vista, 0s autores destacam que o marketing esportivo utiliza duas abordagens
distintas: o marketing do esporte e o marketing através do esporte. As diferencas entre
os dois é abordada mais a frente, neste tdpico.

Cardia (2014) afirma que os quatro Ps (4 Ps) que baseiam o marketing em si,
também sédo utilizados no marketing esportivo. Contudo, além de produto, praca,
prego e promogao, € adicionado mais um “P”, a paixédo (grifo nosso). Essa é a grande
diferenga entre o “marketing puro” e o esportivo. Segundo o autor, no marketing
esportivo temos a expressdo da emocédo e das afetividades com mais facilidade e
maior propriedade, do que apenas venda e desejo. E uma conex&o muito além da
venda de produtos, € a venda de uma experiéncia que se conecta com tradicbes
familiares e pessoais.

Com isso em mente, Cardia (2014) traz as duas visdes de marketing esportivo:
a das organizacOes e a dos torcedores. Na percepcdo das entidades, o autor o
menciona como sendo “o processo pelo qual se suprem necessidades e desejos de
instituicbes esportivas atraveés da troca de produtos e valores com seus mercados.”

J& sob a perspectiva dos torcedores, o marketing esportivo € visto como:

[...] o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos tém seus
desejos e necessidades atendidas por meio de transa¢des com o fim de Ihes
satisfazer anseios por determinados produtos e servicos que culminam em
felicidade ou bem-estar (CARDIA, 2014, p.7).
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Com isso é possivel destacar que a principal semelhanca entre 0 marketing
esportivo na visao das organizacdes e na visao dos torcedores € satisfazer os desejos
de alguém. Sendo um os desejos das organizac¢des e outro dos individuos. Também
pode-se perceber que ambos se assemelham na forma como atingem o objetivo de
satisfazer seu publico, que ocorre através de produtos que tenham valor.

Como mencionado, agora propomos a reflexdo sobre a diferenca entre o
marketing do esporte e o marketing através do esporte. A diferenca entre as duas
abordagens, sob a 6tica de Fetchko, Roy e Clow (2019), respectivamente, é que no
marketing do esporte o produto € intangivel, pois sdo jogos, temporadas,
campeonatos etc. JA& o marketing através do esporte envolve as parcerias e
patrocinios de empresas com os clubes para mostrarem sua marca junto a marca do
time, podendo ser através do patrocinio no uniforme, no backdrop das entrevistas
coletivas, nas placas dentro de campo, chuteiras dos jogadores etc. Normalmente
nesta segunda abordagem a meta é o aumento do conhecimento da marca e, em nivel
secundario, a venda de produtos ou servigos.

Fetchko, Roy e Clow (2019) ainda destacam as trés principais caracteristicas
que o marketing esportivo traz que o diferencia do marketing em si. Sao elas:
vantagem da afinidade, posicdo de mercado e relacdo construida através da
experiéncia.

Para entendé-las um pouco melhor, Fetchko, Roy e Clow (2019) as definem
assim, respectivamente: 1) a relacdo do consumidor com o esporte normalmente é
baseada através da emocéao, o que pode estar vinculado a um atleta especifico, pelo
time do coracdo ou mesmo pelo esporte. Muitas vezes, asseguram, esse sentimento
é influenciado pela familia, uma paixao passada de geracdo em geracao como uma
tradicdo; 2) além disso, quando um evento esportivo se torna uma opcao de
entretenimento, ele abrange um publico muito maior, diversificado e se torna um
concorrente para outros tipos de entretenimento; e, 3) por fim, a experiéncia do
consumidor néo se trata somente da compra dos produtos do time, mas envolve
também ir ao jogo, acompanhar as noticias do time através de midias sociais e portais,
ver jogos por aplicativos, escolher seu time em um video game etc.

O marketing esportivo integra o mercado esportivo que com 0S anos se tornou
um importante contribuinte para a economia mundial e manteve sua importancia com

a popularidade cultural que adquiriu ao longo do tempo. Das quatro eras existentes



22

na historia da industria esportiva até entéo - a era do monopdlio, era da televisao, era
da internet e a era da experiéncia -, a que vamos abordar € a era da experiéncia, que
iniciou no ano de 2010 e dura até os dias atuais (FETCHKO; ROY; CLOW, 2019).

A era da experiéncia, como 0 home j& supde, trata-se das experiéncias que 0s
consumidores tém através do esporte. Muito mais do que apenas imediatismo e
conveniéncia, hoje € necessario o significado. Os clientes buscam que todas as
formas de interagdo que tém com seu clube do coracéo, jogador preferido ou esporte
que mais gostam, tragam algo além do material. Estamos nos referindo a uma
experiéncia que sera marcante para sempre (FETCHKO; ROY; CLOW, 2019), de alto
impacto.

Como mencionamos anteriormente, o montante que a inddstria esportiva
mundial move é muito significativo para a economia. O avanco das midias
direcionadas a cobertura de partidas e eventos esportivos foi um dos fatores que
influenciou esse aumento da presenca do esporte na economia. Um exemplo concreto
disso é a National Football League (NFL) dos Estados Unidos, que anualmente
movimenta cerca de 4.8 bilhdes de dolares (FETCHKO, ROY E CLOW, 2019).

2.3 COMUNICACAO E MARKETING NO CONTEXTO DO FUTEBOL

Agora que refletimos sobre marketing, marketing esportivo e o quao influente é
0 mercado esportivo na economia mundial, passamos a tratar sobre o nicho
diretamente relacionado ao objeto de estudo desta pesquisa: as estratégias de
comunicacdo do GFBPA durante a pandemia de Covid-19. Iniciamos, a introducao da
tematica esportiva, diretamente relacionada ao futebol e sua contextualizagcdo no
mundo e no Brasil. Na sequéncia, focamos na compreenséo do marketing diretamente
relacionado a modalidade esportiva do futebol e seu contexto, também ao redor do
mundo e no Brasil, mundialmente conhecido como o “Pais do futebol”.

Os primeiros vestigios do futebol no mundo sdo associados aos povos
britanicos, que transformaram um jogo sem regras e bruto em um esporte regrado
(FRANZINI, 2009). Por ser um esporte “importado”, ao chegar no Brasil,
especificamente no Rio de Janeiro, quem mais aderiu a ele foi a alta sociedade
carioca, que acabou relacionando o futebol a um estilo de vida moderno, como explica
Graham (FRANZINI, 2009, p.112):
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Ansiosas por fazerem parte da sociedade moderna, as classes urbanas
brasileiras adotaram orgulhosamente um novo tipo de vida, portando-se
como se estivesse usando um valioso braséo, vistosamente desenhado pelos
britAnicos e decorado com ornamentos ingleses.

A popularizacdo do futebol alcancou as classes mais baixas e excluidas pelo
novo estado republicano que estava se formando no Brasil como uma forma de
expressdo de nacionalidade (JUNIOR, 2013). O autor acrescenta que muitos
intelectuais notaram esse reconhecimento dos brasileiros com o esporte na década
de 1930, pelo fato da populacdo ndo se identificar nem com sua origem monarquica,
nem com o novo estado republicano, o qual excluia grande parte da populacdo, como
mencionado. Por essa falta de identificacdo, o futebol acabou suprindo esse espaco
e se tornou um grande elemento de identidade nacional (JUNIOR, 2013).

No inicio dos anos 2000, intelectuais se encontravam em um impasse ao
interpretar o Brasil através de uma visdo cientifica, pois 0 movimento de valorizacao
dos aspectos originais do povo brasileiro era incipiente, porém o desejo de montar a
sociedade nos moldes europeus, a sociedade assumida como mais desenvolvida até
entdo (VENTURA, 2000).

Assim, por volta de 1922, com a realizacdo da Semana de Arte Moderna, é
intensificado o orgulho de ser brasileiro e da cultura nacional. Ser genuinamente
brasileiro passou a ser um simbolo de honra, pontua Fraga (2009). Nos dias atuais, 0
Brasil € popularmente conhecido como o pais do futebol, ainda que o esporte tenha
origem britanica. Ele ganhou seu espaco nas classes populares e, a cada porto que
os britAnicos desembarcavam, 0 apresentavam junto com produtos, valores e
comportamentos considerados modernos por serem europeus (MASCARENHAS,
2001).

A alta sociedade brasileira, como vimos, aderiu ao esporte, porém logo se
expandiu, chegando as camadas populares da sociedade, o que nao era bem-visto
pela aristocracia brasileira. Essa expansao para as classes menos privilegiadas e a
profissionalizacédo do esporte nos anos de 1933, abriram a porta para que houvesse
uma ascensao social das classes excluidas através do esporte (HELAL, 2002).

Ter o futebol nas maos, ou melhor nos “pés”, das classes populares influenciou
ainda mais a instituicdo do futebol como um simbolo nacional. Com isso em mente
podemos iniciar a abordar a comunicacdo e marketing no futebol. Para isso nao

podemos deixar de compreender, primeiramente, o que é midia de massa, ainda que
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esse termo tenha perdido poténcia ao longo dos anos, para o que hominamos midias
dirigidas. Roger e Joseph (2013) entendem a midia de massa como qualquer canal
de comunicac¢do que seja utilizado com objetivo de atingir grande nimero de pessoas.
Os canais mais tradicionais utilizados por esse tipo de midia sdo radio, TV, jornal e
outdoors.

Nilton (2006) apresenta como caracteristicas da midia de massa, 0s seguintes
aspectos: comunicacao ampla de grande alcance; a mensagem é socializada com os
individuos da sociedade como se fossem iguais, homogéneos; ha uma interac&o
minima com a audiéncia; a interacdo acontece na maioria das vezes pelo remetente,
OuU Sseja, quem envia a mensagem; comunicacdo simples e mensagem com
capacidade de persuaséo.

A importancia que o futebol ganhou com o passar dos anos na sociedade fez
com que o esporte se tornasse parte das discussdes diarias em mais da metade das
familias da sociedade brasileira. Segundo DaMatta (2014), 64% dos brasileiros tém
um time para o qual torcem e 82% destes que torcem tem um acompanhamento diario
do seu time através das midias sociais. E uma das grandes influéncias para tamanha
adesdao do esporte pela populacdo foi a midia de massa. Vaz Soares (2009) explica

melhor essa influéncia:

A educacdo dos gostos € o ponto-chave na constituicdo de um
mercado. Nesse caso, o inicio da imprensa esportiva foi fundamental para
educar o publico com novas regras, praticas e para construir os idolos locais
gue realimentam toda a industria (SOARES; VAZ, 2009, p. 501).

Com essa maior adesdo da populagédo ao esporte, as midias foram adaptadas
e novas estratégias foram criadas. Pires (2007) ja mencionava que, com a midia
incidindo sobre as imagens de vencedores de times e jogadores, 0S mecanismos
psicoldgicos de identificacdo dos torcedores eram estimulados, aumentando o desejo
e a necessidade de consumirem produtos e informacdes sobre seu time para ficarem
satisfeitos.

A atividade de torcer para um time, utilizar sua camiseta e o acompanhar
sistematicamente, sobretudo em conquistas, segundo Morato (2005), faz o individuo
esquecer das suas derrotas pessoais e tornam as vitorias do time se tornarem vitorias
do torcedor também. Morato (2005, p. 81) ainda observa que: “Usar a camisa de seu
time implica demonstrar sua predilecéo, sua tribo e, ao mesmo tempo, negar e agredir

simbolicamente as outras tribos, os outros times”.
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Para exemplificar o relacionamento com o consumidor esportivo, Mullin (2004)
propés um modelo tedrico chamado de “escada rolante” (Figura 1). A segmentacéao é
feita em degraus, a partir dos quais pode-se perceber a motivagdo que faz com que
cada consumidor esteja no degrau que esta. Os degraus mais préximos ao chéo
demonstram os consumidores com o menor nivel de envolvimento com o esporte.
Consequentemente, despendem menor valor monetario. Ja os degraus mais altos
identificam os consumidores com maior envolvimento com o esporte. O progndstico é

de que esses gastem mais com artigos esportivos.

Figura 1: Escada Rolante

Usudrios raros
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Consumidores

Consumidores indiretas

Nio-consumidores

Fonte: Mullin (2004)

Através da analise da Figura 1 € possivel entender que, como em uma escada
rolante verdadeira, os consumidores podem subir de degrau. Sua interacdo com o
esporte pode aumentar com o tempo atraves de estratégias de comunicacdo que o
envolvam emocionalmente.

Entendendo um pouco melhor sobre como funciona a comunicag¢ao neste nicho

esportivo, podemos comecar a falar sobre como o marketing no futebol € entendido e
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exercido pelos profissionais da area. Como mencionamos no topico anterior, 0
marketing esportivo € compreendido como o suprimento das demandas que 0s
consumidores do esporte tém, sejam elas por meio de produtos, experiéncias ou
Servicos.

A qualidade dos produtos e servicos que uma empresa oferece € muito
importante para agradar os consumidores, porém ndo podemos esquecer de cativar
seus coracoes e mentes (KOTLER; PFOERTSCH, 2008). Os compradores séo
movidos pelos sentimentos, 0s quais sdo Unicos de cada individuo (KOTLER e
PFOERTSCH, 2008). Entretanto é necessario ressaltar que os seres humanos séo
seres sociais e que séo influenciados pelo ambiente em sua volta, o time de futebol
do coracdo, por exemplo, é uma escolha que é influenciada pela sociedade
(LINDSTROM, 2011). O branding acaba se tornando um aliado do marketing esportivo
no processo de se conectar com o publico. Kotler e Keller (2006) definem branding
como a criacdo de um diferencial em uma marca e na hora do cliente tomar a deciséao
final de compra, isso se torna um fator decisivo.

Um exemplo de branding no futebol é a utilizag&o da histéria do clube/time para
se conectar com seu publico de uma maneira mais emocional. O Clube de Regatas
Vasco da Gama se torna uma 6tima exemplificacdo de branding bem aplicado, posto
que utiliza sua histéria de luta contra o racismo no futebol como vinculo de
identificacdo com seus torcedores. Até os dias de hoje o clube tem torcedores
fanaticos e apaixonados que tém orgulho de serem vascainos pela histéria que o clube
carrega consigo (EL PAIS, 2019).

No inicio da segunda década dos anos 2000, os principais desafios que a
indastria esportiva tinha, segundo Buhler e Nufer (2012) eram se conectar com 0s
diversos publicos e criar conexdes com eles. Segundo os autores, as organizacdes
esportivas disputavam entre si a atencdo do publico, pelo engajamento dos fas,
dinheiro dos patrocinadores, cobertura de midia, entre diversos outros aspectos que
acercam o mercado esportivo. O autor ainda destaca que “organizagdes esportivas

gque conseguem construir e manter uma relagcdo saudavel com seus diversos
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stakeholders! e tem recursos e know-how? de como implementar estratégias
sofisticadas de marketing de relacionamento ganham uma vantagem competitiva em
cima de seus rivais®” (BUHLER; NUFER, 2012, p.9, tradugdo nossa).

Sobre as tendéncias na area do marketing esportivo e no mercado esportivo
mundial, € notavel o aumento do uso das midias sociais a favor dos times e clubes.
Ja em 2012, um estudo feito na California Polytechnic State University, abordando o
tema “Tendéncias no Marketing Esportivo Online”, por Ali Bicke (2012), apontava que
60% dos times abordados durante a pesquisa utilizavam newsletter, blogs e midias
sociais. Bicke destaca ainda que todos os times presentes no estudo estavam
presentes nas plataformas do Facebook e Twitter.

Ennis (2020) agrega uma visdo mais atual sobre o assunto, citando que, com
a maior facilidade de acesso simultaneo a informacdes de seu time, esporte ou
jogador favorito, se tornou cada vez mais facil aumentar a base de fas e a venda de
produtos, ainda mais mundialmente. Ennis (2020) destaca que sem a cobertura de
midia que temos hoje, seria muito mais dificil alcancar o mercado internacional, porém
ndo seria impossivel. Ele ainda enfatiza que a utilizacdo de forma criativa das
plataformas digitais, tais como YouTube e Twitter, pode contribuir para a qualificacéo
do relacionamento com publicos internacionais.

Com todas essas informagBes em mente, podemos concluir que o marketing
esportivo € um assunto que ainda tem muito a evoluir na area académica, pois com
0s avancgos tecnolégicos tende a cada vez mais se modificar. A utilizacdo das
plataformas digitais ainda € muito inicial no esporte, principalmente no Brasil,
entretanto estamos em um caminho de crescimento de conhecimento e avangos, nos
espelhando em paises que j& estdo mais adiantados no assunto. E essas melhorias
serdo cada vez mais rapidas pelo fato do esporte ser um mercado que move US$ 1

trilhdo mundialmente todos os anos (UOL, 2021).

1 Stakeholders € uma nomenclatura utilizada na area da administragcao que envolve os publicos de
interesse de uma organizacéo, que pode afetar ou ser afetado pela realizac&do dos objetivos dessa
empresa (FREEMAN, R. E.; MCVEA, J., 2001)

2 Know How é um sindnimo de experiéncia empresarial. O termo vem do inglés e significa “saber
fazer”. Consiste nas capacidades e habilidades que um individuo ou uma organizagéo possui para
realizar uma tarefa especifica (WARREN, 2020).

8 Na lingua original, em inglés: “Sporting organizations that are able to buil and mantainhealthy
relationships with theire varius stakeholders and have the resources and the know-how to implement
sophisticated relationship marketing strategies will gain a competitive advantage over their rivals on and
off the pitch” (BUHLER; NUFER, 2021, p.9).
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3 GREMIO E OS IMPACTOS DA PANDEMIA DE COVID-19 EM PERSPECTIVA
MACRO E NO CONTEXTO DO CLUBE

O objeto de estudo deste trabalho sdo as estratégias de comunicacdo do
GFBPA durante a pandemia de Covid-19. Por isso abordamos no tépico 3.1 “quem” é
o Grémio, sua histéria, como se comunica, quem € seu publico, entre diversos outros
fatores. No tépico 3.2 trazemos informacdes sobre a pandemia de Covid-19, que
também é um tépico importante que devemos compreender. E um acontecimento que
impactou e ainda impacta, de uma maneira nunca antes vista o0 mundo inteiro por se
tratar de um virus tdo contagioso e letal. Isso acabou impactando diversos mercados
como o de futebol, isso inclui o futebol brasileiro e consequentemente o GFBPA.
Observamos isso no tdpico 3.3 onde os impactos da pandemia de Covid-19 no Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense sdo abordados para assim entendermos como o clube
sofreu e reagiu neste periodo.

Visando diminuir os impactos e fatalidades que o virus poderia vir a acometer,
governos ao redor de todo o mundo tomaram medias de protecédo como o lockdown,
fechamento de fronteiras, distanciamento social que acarretou o cancelamento de
campeonatos, jogos e tudo que poderia acarretar aglomeracdes e facilitar o contagio
do virus (GOVERNO DO BRASIL, 2021). Infelizmente essas medidas tomadas nao
foram o suficiente para evitar que o nimero de Obitos crescesse cada vez mais, em
novembro de 2021 o mundo bateu a marca de 5 milhdes de mortes causadas pelo
Covid-19 (G1, 2021).

3.1 GREMIO

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (GFBPA) € um clube de futebol da cidade
de Porto Alegre, Rio Grande do Sul (RS), fundado em 15 de setembro de 1903.
Popularmente conhecido como tricolor gaucho, o clube acumulou uma grande lista de
conquistas ao longo de sua historia, incluindo titulos como Mundial de Clubes,
Libertadores, Copa do Brasil, Campeonato Gaticho, entre muitos outros (GREMIO,
2021).

Além do elenco principal masculino, o clube conta com o time feminino de
futebol desde o ano de 2017, a escolinha de futebol GFBPA, e o time de transi¢ao que

€ composto por atletas de 20 a 22 anos. De acordo com informacdes disponibilizadas
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no site institucional (GREMIO, 2021), seu primeiro estadio foi construido e inaugurado
em 1954, levando o nome de “Estadio Olimpico Monumental”. A inauguracéo foi
comemorada com a vitdria do tricolor sobre o Nacional de Montevideo, com o placar
de 2 a 0. Entretanto a constru¢éo foi finalizada somente em 1980, ap6s a concluséo
da colocacédo dos anéis superiores do estadio. Até o ano de 2012 o Monumental foi o
palco de diversas vitérias e conquistas do time. Porém o clube tinha como objetivo
construir uma arena autossustentavel e que atendesse aos padrées da Federagéo
Internacional de Futebol (FIFA).

Assim, no ano de 2013, os torcedores gremistas se despediram do Monumental
e comecaram a frequentar os jogos na Arena do Grémio. A nova casa do tricolor, ja
em seu primeiro ano conquistou o prémio internacional de “Melhor Estadio Inaugurado
do Ano”, sendo escolhida por 14 mil torcedores de 86 paises (STADIUMDB, 2013).

O tricolor gaucho conta com uma torcida apaixonada de mais de 8 milhdes de
pessoas em todo o Brasil, sendo considerada a sexta maior torcida do pais, segundo
pesquisa da Pluri Consultoria (2020). O Gréfico 1 apresenta as maiores torcidas do

Brasil, em ordem decrescente.

Gréafico 1 — Maiores torcidas brasileiras
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O objetivo de comunicacdo do Grémio, segundo o gerente de marketing, Billo
(2010), é informar e mostrar tudo que acontece por dentro do clube através das midias
proprias do clube e ndo somente de outros sites de noticias. Além das midias digitais,
a midia impressa em 2010 ainda tinha um papel muito forte na comunica¢do dos
clubes com seus torcedores. Entretanto é visivel que na atualidade as midias digitais
estdo cada vez mais tomando esse espaco.

Em relagdo as midias sociais, o clube esta presente nas plataformas digitais do
Instagram, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e TikTok. Nestas midias digitais o
Grémio conta com um agregado de mais de oito milhées de seguidores segundo uma
analise realizada pelo IBOPE Repucom (2020), se tornando o sexto no ranking das
midias sociais dos clubes brasileiros. Em primeiro lugar neste ranking esta o Clube de
Regadas do Flamengo, do estado do Rio de Janeiro, o qual agrega mais de trinta e
um milhdes de seguidores em suas midias sociais.

Os conteudos compartilhados no Instagram e no Twitter sdo fotos de treinos,
jogos, comemoracdes de datas especiais, cornetas* aos times adversarios em caso
de vitéria e mensagens de superacdo em caso de derrota. O que diferencia essas
duas redes citadas € a forma de comunicacao, no Twitter € muito mais informal, onde
ha espaco para fazer mais brincadeiras, uma maior informalidade, mais interagdo com
0S seguidores e uma comunica¢ao mais reativa e improvisada, isso se da por ser uma
rede tdo instantanea. A plataforma do YouTube é utilizada para postagens que
contemplam um planejamento muito maior, levam mais tempo e sdo muito mais
complexos de montar. Dois exemplos disso sdo os bastidores do pré e pds jogo que
o Grémio faz e que agradam muito o publico, principalmente se o time estd em
competicdes dificeis e tendo um bom desempenho e quadros de brincadeiras com 0s
jogadores. Na atualidade o Grémio agrega 2,1 milhdes de seguidores no Instagram e
mais de 5 mil postagens no feed. J& no Twitter sdo 2,9 milhdées de fas com cerca de

76 mil tweets. No YouTube sdo 788 mil inscritos no canal oficial do clube.

3.2 IMPACTOS DA PANDEMIA

4 Zuar, rir da cara do outro, ato de falar algo "engracado" de outra pessoa (DICIONARIO INFORMAL,
2011).
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Para comecarmos a entrar no tépico de estudo deste trabalho, € necessario
entender melhor o momento mundial em que nds vivemos. O ano de 2020 foi marcado
por um momento atipico mundialmente, a pandemia de Covid-19. O coronavirus se
tornou um grande inimigo em escala mundial, principalmente por ter uma alta taxa de
contagio e poder ocasionar a morte. A transmissao ocorre por meio de goticulas do
nariz ou da boca que se propagam quando alguém doente tosse ou espirra (ANVISA,
2020). Por isso os governos mundiais tomaram medidas tdo drasticas como o
lockdown, distanciamento social, hora de recolher, uso obrigatério de mascaras, entre
outras, para evitar aglomeracdes e o contadgio do Coronavirus (GOVERNO DO
BRASIL, 2020).

A primeira internagdo confirmada pelo virus ocorreu na China em dezembro de
2019, de acordo com o jornal Gazeta do Povo (2020) e a partir deste dia o virus se
disseminou pela Europa chegando até a América. Sendo assim 0S governos europeus
tiveram que tomar medidas rigidas para proteger sua populagcdo, como o
distanciamento social, uso de méascaras e até o lockdown em casos extremos (RFI,
2020).

Com essas novas medidas de protecdo a saude sendo adotadas
mundialmente, grande parte das empresas se ajustaram ao modo de trabalho remoto,
o home office®, e os estudantes das escolas e universidades se adaptaram ao modelo
de ensino a distancia (EAD) para evitar o contagio entre as pessoas. Esses novos
modelos de trabalho, segundo o portal de noticias UOL Economia (2020), colocou em
teste a capacidade de adaptacdo das familias, que tiveram que conciliar o espaco
familiar com o espaco de trabalho que havia se tornado 0 mesmo em tdo pouco tempo.
Mesmo sendo um processo dificil, a pesquisa feita pela Vale (2021), constatou que o
indice de colaboradores que aprovaram o home office subiu de 73% para 80% e o
principal motivo disso foi a reducdo do tempo de deslocamento até as empresas.

Segundo o site informativo Portal Fiocruz (2020), a pandemia causou diversos
impactos culturais, politicos, de saude, econdmicos e sociais na sociedade. Segundo
o relatorio do Departamento de Assuntos Economicos e Sociais da ONU (World

Economic Situation and Prospects, 2021), no ano de 2020 a economia mundial recuou

5 Home Office é uma expressao inglesa que significa “escritério em casa”, na traducéo literal para a
lingua portuguesa (SIGNIFICADOQOS, 2010).
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4,3%, uma queda tao significativa que superou por duas vezes e meia a queda da
crise econdmica de 2009.

Neste mesmo relatorio consta que durante a pandemia houve um aumento no
namero de desempregados em todo o mundo, afetando diretamente 2,7 milhdes de
trabalhadores. Infelizmente as pessoas com baixo nivel social foram as mais afetadas,
visto que nao tinham qualificacdo para dar continuidade ao trabalho de forma remota.
Segundo o Departamento de Assuntos Econdmicos e Sociais da ONU (DESA, 2021),
a pandemia empurrou 131 milhdes de pessoas para a pobreza no ano de 2020. O
departamento (2021) ressalta que por mais que um estimulo de 12,7 bilhdes de
dolares tenha sido investido para evitar o colapso total da economia em escala
mundial, a disparidade da divisdo do montante entre os paises desenvolvidos e paises
em desenvolvimento acabou tornando a trajetéria de recuperagdo econdmica muito
desigual.

Entre os diversos setores que a pandemia de Covid-19 afetou durante o ano de
2020, o setor do esporte foi um dos mais impactados. As competicbes ao redor do
mundo inteiro foram pausadas de uma forma inesperada, deixando campeonatos
inacabados e torcedores na caréncia de acompanharem seus esportes preferidos
(TERRA, 2020). Segundo a analise da Sports Value (2020), a industria esportiva
mundial move US$ 756 bilh6es anualmente, isso se tratando apenas da industria, sem
levar em consideragao os setores proximos ao esporte.

A andlise citada anteriormente (SPORTS VALUE, 2020), menciona que 0S
jogos, ingressos, patrocinios, direitos de transmissédo, transferéncias de jogadores,
entre outros diversos fatores que os esportes englobam séo as principais fontes de
receita do setor. Sendo assim, com o cancelamento dos campeonatos, a proibicéo da
presenca de torcida nos estadios e mudancas de calendarios que ocorreram devido a
pandemia, o setor foi muito afetado, com prejuizo de 15 bilhdes de dblares americanos
(DIARIO DO COMERCIO, 2020).

O futebol é o esporte mais popular do mundo, conforme a Escola Educacéo
Brasil (2020), assim movimentando muito dinheiro todos os anos ao redor do mundo,
desta forma pode-se presumir que foi um dos setores que foi muito impactado, de uma
maneira negativa, com a pandemia de Covid-19. O estudo feito pelo The European
Champions Report (2021) desenvolvido pela KPMG, traz que a pandemia causou um

déficit no valor de € 5 bilhdes de euros nos cofres dos times europeus na temporada
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2019/2020. Esse estudo aborda a analise de grandes times como Real Madrid,
Liverpool, Bayern de Munique, Juventus, Paris Saint-Germain e FC Porto.

Segundo Olli Rehn, diretor do setor de controle a Covid-19 da FIFA, o setor do
futebol perderia cerca de US$14 bilhdes ao redor do mundo (FORBS, 2020). Esse
dado foi estimado analisando o momento de retomada dos jogos apos trés meses em
2020. O diretor afirma que os continentes mais impactados pela pandemia séo a
Ameérica do Sul, Africa e Asia. Na tentativa de combater os impactos negativos da
pandemia no setor do futebol a FIFA alocou US$1,5 bilhdes tendo a aderéncia de 150
das 211 associacdes até 2020.

Agora é necessario observarmos os impactos da pandemia no Brasil, para
entendermos melhor como a sociedade, economia e saude reagiram a essa crise
sanitaria. Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua COVID-
19 (PNAD COVID-19) realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), mais de um terco dos brasileiros tiveram uma queda em sua renda no ano de
2020. Segundo o IBGE (2021), a pandemia agravou a pobreza no pais e hoje 12,8%
dos brasileiros precisam viver com apenas R$246 por més (IBGE, 2020).

Como em todo o mundo, a pandemia impactou muito negativamente a industria
esportiva brasileira. J& em 2020 o Especialista em Direito do Trabalho e Desportivo,
Bruno Meneses, afirmava que, assim como as competicbes da liga europeia, as
competicdes esportivas no Brasil deveriam ser pausadas e logo em seguida
canceladas. Bruno, ja em 2020, cobrava uma decisdo justa sobre a continuidade da
pratica dos esportes em meio a pandemia dos 0Orgdos responsaveis pelas
competicBes esportivas e uma unificacdo de decisbes em um escopo nacional.

Analisando somente o futebol, esporte mais praticado no Brasil, os impactos
foram enormes. No inicio da pandemia, a Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF)
ja estimava um prejuizo de aproximadamente R$ 4 bilhdes na economia brasileira.
Segundo o Secretario-Geral da CBF, Walter Feldman (2020), um estudo foi feito para
possibilitar a avaliacdo do impacto do setor no Produto Interno Bruto (PIB) e através
deste foi possivel descobrir que a industria esportiva do futebol movimenta 0,72% do
PIB brasileiro. Isso corresponde a R$54 bilh6es na economia do pais e existem mais
de 150 mil empregos dependentes deste setor (UOL, 2020).

Ainda no ano de 2020 especialistas do setor esportivo previam que com a

paralisacdo dos campeonatos por, até o dado momento, pelo menos 30 dias os clubes
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ja teriam um prejuizo enorme. As cobrancas iriam continuar chegando, porém nao
haveria receita. O especialista Amir Somoggi, ja previa que os clubes teriam que
pensar em outras maneiras para conseguir contornar esse momento, principalmente
para a relacdo com os sécios nao ser afetada completamente (GAZETA DO POVO,
2020).

E visivel que a pandemia foi devastadora em todos os setores do mercado,
tanto mundial, quanto brasileiro. Para o setor esportivo do futebol, como é um dos
mais influentes na economia, pode-se dizer que a pandemia foi brutal. O periodo de
tempo em que os campeonatos foram paralisados causou um imenso impacto na
receita esportiva e isso acabou impactando no valor do PIB brasileiro no final de 2020.
Entretanto com a pandemia mais controlada e com as popula¢des se vacinando, se

enxerga como otimista os valores do PIB do ano de 2021.

3.3 IMPACTOS DA PANDEMIA NO GREMIO

Como pode-se notar com os dados trazidos anteriormente, a pandemia afetou
muito o mercado esportivo. No Brasil ndo foi diferente, principalmente pelas
paralisacdes de jogos, campeonatos, treinos e pela proibicao de publico nos estadios.
Desde o ultimo jogo que ocorreu de forma normal, ou seja, no periodo pré-pandemia,
o Grenal das Américas no dia 12 de marco de 2020, tudo mudou. Dois dias apés 53
mil torcedores se encontrarem para alentar o Grémio no estadio, tudo parou
(GAUCHA ZH, 2021).

A Confederacéao Brasileira de Futebol (CBF), suspendeu no dia 15 de marco de
2020 os jogos com presenca de publico e os campeonatos foram paralisados até
segunda ordem (CBF, 2020). A Federacao Gaucha de Futebol (FGF) confirmou essa
paralisacédo no dia 26 de marco, onde todos os campeonatos disputados em territorios
gauchos foram pausados.

Desde entdo o GFBPA teve que encontrar outras maneiras de se conectar com
seu publico sem ter a presenca dele nas arquibancadas e uma das solucdes
encontradas pelo clube foi investir em a¢des sociais. Segundo Romildo Bolzan (2020),
presidente do clube, o Grémio sempre teve tradicdo de compromisso social, tendo até
um departamento de responsabilidade social permanente e que neste momento

atipico o GFBPA iria estender a méo a quem realmente precisava.
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Por volta de um més apds a proibicdo de publico nos estadios do Rio Grande
do Sul, o Grémio lancou uma campanha no dia 30 de abril de 2020. O projeto
nominado “Grémio em Acéo” distribuiu cestas basicas, kits de higiene e mascaras
para moradores carentes dos bairros Farrapos, Humaita e Navegantes em Porto
Alegre, conhecidos como Comunidade Tri. Além disso o clube disponibilizou o centro
de treinamentos do futebol feminino em Gravatai (RS) para abrigar pessoas
necessitadas e dar condi¢cdes de higiene (CNN, 2020). A campanha teve como
resultado a doacao de mais de 8,5 toneladas de alimentos, que foram destinadas a
aproximadamente 1.200 familias (CBF, 2021).

Ainda em abril de 2020 o GFBPA se juntou a seu maior rival, o Sport Clube
Internacional (SCI) com a campanha “O Grenal Mais Importante da Histéria” (CNN,
2020). Nela, ambos os clubes deixaram suas diferengas e rivalidades de lado,
buscando ajudar o hospital Santa Casa da Misericérdia em Porto Alegre no combate

contra o coronavirus (Figura 4).

Figura 2 — Campanha Grenal na Pandemia
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A ideia do projeto era mobilizar torcedores e a populacdo gaucha a doarem
recursos financeiros para estruturacao de leitos da Unidade de Terapia Intensiva (UTI)

no hospital Santa Casa. Foram estimados que R$ 32,4 milhdes fossem captados
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através da acdo. A divulgacdo da acdo ocorreu principalmente nas plataformas
digitais, utilizando as midias sociais do hospital e dos clubes (CBF, 2020).

Em outra campanha, mais uma vez o clube cumpriu com o papel social que
afirma ter, com a campanha “Gota Azul”. O clube identificou a dificuldade que muitos
hemocentros estavam passando para conseguir as mesmas quantidades de sangue
gue conseguiam antes. Por esse motivo a campanha gota azul incentivou torcedores
e a populacdo a doarem sangue, principalmente neste periodo mais conturbado de

pandemia (Figura 5).

Figura 3- Campanha de doacéo de sangue
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A campanha do agasalho, uma tradicdo anual de muitas organizagfes, assim
como o Grémio, foi mais uma das agdes sociais que o clube realizou no ano de 2020.
Com a chegada do inverno o més de junho, o Grémio se organizou para receber
doacbes de sangue dos torcedores e da populacdo gaucha, assim conseguindo
adquirir muitos agasalhos para pessoas em situacédo de vulnerabilidade social (CBF,
2020). Como é conhecimento publico, o frio no Rio Grande do Sul costuma ser mais
intenso, por isso a campanha é vista como tradi¢cdo para diversas organizagoes.

Para incentivar que os torcedores mantivessem suas associacdes em dia, 0
GFBPA langou a campanha “Unidos Para o Que Der e Vier’. A campanha oferecia

diversos beneficios para os sécios que mantivessem suas mensalidades pagas
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mesmo sem a possibilidade de comparecer aos jogos devido a paralisacdo dos
campeonatos. Os beneficios eram somente validos para torcedores que ja eram
sécios antes do periodo pandémico e tinham entre as medidas a liberacao da entrada
de sécios em um treinamento do time principal, prioridade na compra de ingressos e
outros diversos beneficios (GE, 2020). A campanha contou com um video de incentivo
do presidente do clube Romildo Bolzan e do volante Maicon.

Com a pandemia, campeonatos parados e estadios vazios, a situacao
financeira do clube sofreu um grande baque. Por isso o Grémio entendeu ser
necessario a publicacdo de uma nota comunicando um plano de medidas especiais
gue seriam tomadas devido ao coronavirus. Nesta nota o0 GFBPA menciona como
serdo impactados os funcionarios de cada setor, que as jornadas de trabalho
presencial serdo menores e que o salario de executivos do clube sera de 75% do valor
que era antes (GREMIO NET, 2020).

E visivel que o tricolor gaticho é um time com muita estrutura e com uma historia
sobre a qual poderiamos escrever um livro. Entretanto o foco deste capitulo é apenas
contextualizar quem é o Grémio, como se relaciona com seus publicos atraves das
midias sociais e quais ac¢des fora de campo que tiveram que tomar durante esse

periodo de pandemia.
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4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DO GREMIO NA PANDEMIA

A comunicacdo € algo que deve estar sempre pronta para se adaptar aos
cenarios, pois esta condicionada aos fatores que acontecem no mundo. Por isso,
agora que ja entendemos o que € o marketing esportivo, conhecemos a histéria do
Grémio e como se comunica e os impactos da pandemia no mundo, no Brasil e no
clube é necessario entender como o0 GFBPA adaptou sua comunicacdo durante a
pandemia de Covid-19. Quais foram as novas estratégias de comunicacéo do time?
Qual o impacto que a pandemia teve no seu relacionamento com os publicos? Quais
as maiores dificuldades que a comunicacao do clube enfrentaram neste periodo? S&o
diversas perguntas que serao respondidas ao longo deste capitulo.

Para realizarmos a andlise pretendida, é necessario termos no¢cao de como o
GFBPA estéa posicionado nas midias do Instagram, Twitter e YouTube. No Instagram
podemos observar que o clube agrega 2.1 milhdes de seguidores e mais de 5.500
postagens desde 0 ano que iniciou nesta midia. No Twitter vemos um aumento no
numero de seguidores da midia anterior, tendo 2.9 milhdes de seguidores e mais de
75 mil tweets. Ja no YouTube observamos 797 mil inscritos no canal oficial o Grémio

e mais de 300 videos desde 2009, o ano em que o clube iniciou a postar nesta midia.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O atual trabalho utiliza, para abordar da melhor maneira possivel o assunto de
desejo, o tipo de pesquisa exploratorio. Ele tem a finalidade de desenvolver,
esclarecer ou modificar conceitos, visando a formulacao de hipéteses e/ou, problemas
de maior precisdo que serao testadas por estudos posteriores (GIL, 2019). Esse tipo
de pesquisa, segundo Gil (2019) é o que exige menor rigidez em seu planejamento.
Dentro deste método de pesquisa, a técnica adotada para a execucédo do trabalho foi

a bibliografica e documental, que € o método mais comum neste tipo de exploracao
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(GIL, 2019). Esse tipo de metodologia traz uma perspectiva empirica, onde seu
objetivo é proporcionar uma visédo geral do assunto estudado, sendo o mais indicado
para assuntos que ainda sao pouco explorados (GIL, 2019).

Esse processo foi dividido em dois passos. O passo um, envolvendo um
questionario com a Patricia Velho, que atua no cargo de coordenadora de
comunicacao digital do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. As perguntas feitas no
questionario estdo disponiveis no apéndice A. O passo dois engloba a reflexdo sobre
as estratégias de comunicacdo do GFBPA durante a pandemia, especificamente no
gue envolve as midias sociais.

Para que o passo dois seja possivel foi necessario escolher quais as midias a
serem analisadas e as escolhidas no presente trabalho foram: Instagram, Twitter e
YouTube. A selecdo dessas midias ocorreu pelo fato de o Grémio estar presente com
uma maior frequéncia nestas redes. Apos a escolha dos canais a serem analisados,
separamos trés espacos de tempo, desde o inicio da pandemia até o momento atual,
para entender bem as mudancas nas estratégias, desde o principio até os dias de
hoje. Estes trés momentos s&o: do dia 15 ao dia 30 de margo de 2020; do dia 22 de
julho ao dia 09 de agosto de 2020; e do dia 03 ao dia 18 de outubro de 2021. A escolha
destes periodos foi feita pensando em abordar diferentes periodos da pandemia, por
isso escolhemos um intervalo de tempo bem no principio de tudo, outro mais para o
meio e o Ultimo sendo o mais atual. Assim conseguiremos analisar como se deu a
comunicacdo do GFBPA ao longo do Cvod-19. Apés isso se tornou possivel identificar

a diferenca das estratégias utilizadas em cada rede social e em cada periodo.

4.2 PERCEPCOES DA COORDENADORA DE COMUNICACAO DIGITAL

O contato estabelecido com a coordenadora de comunicacao digital do Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense, Patricia Velho, ocorreu através de um contato em comum
gue trabalha dentro do clube. Desde o principio a coordenadora foi muito aberta e
sincera sobre como poderia nos ajudar, as vezes tivemos que ser insistentes para que
ela respondesse dentro do prazo necessario, no fim Patricia respondeu as nove
guestdes por meio do WhatsApp de forma escrita. As respostas sao apresentadas na
integra, para facilitar a compreensao do entendimento da informante e o questionario

fica disponivel no apéndice A.
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As trés primeiras questdes envolviam entender um pouco mais sobre a funcao
em que Patricia atua, desde quando a exerce e quais as principais atividades que
realiza. A entrevistada atua no clube do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense desde
setembro de 2015. Suas principais atividades neste cargo envolvem coordenar a
equipe de comunicacao digital como um todo, planejar as acfes digitais do clube,
cobrir treinos e jogos do time, entre outras que a entrevistada ndo entrou em detalhes.

A partir da questdo quatro, as perguntas se tornaram mais especificas.
Primeiramente, entramos no mérito de como a pandemia impactou o relacionamento
do Grémio com seus publicos para compreendermos 0 momento. A entrevistada
afirma que ocorreu um impacto muito grande, pois perderam sua principal fonte de
conteldo, a torcida. Foi um processo Unico, onde primeiro o acesso do publico aos
estadios foi restrito e, logo apds, também as competicdes e 0s proprios treinos. 1sso
acabou com o Unico e maior atrativo do clube nas midias sociais, tornando o clube
pouco ativo nestas plataformas por um tempo e limitando a producéo de conteudo que
interessava ao publico.

Na questdo cinco, queriamos entender se a pandemia implicou em mudancas
na comunicacdo digital do GFBPA. Patricia Velho afirma que houve diversas
mudancas, a principal delas sendo a perda do principal atrativo em suas redes: o
publico. Assim o Grémio foi obrigado a se reinventar para conseguir apoiar as demais
areas do clube, priorizando as principais geradoras de receita que sdo a Grémio
Mania, loja oficial do Grémio, e o quadro social.

Ao adentrarmos a sexta questdo, era necessario entender um pouco melhor
sobre as estratégias desenvolvidas nas midias sociais durante esse periodo de
pandemia no mundo. A coordenadora de comunicacao digital conta que foi necessario
entender o cenario, apesar das diversas incertezas, e engajar acdes que ajudassem
a comunidade dentro desse novo contexto, onde a prioridade era a saude. Deixar o
momento menos doloroso, trazendo fotos que lembram a histéria do clube foi uma das
estratégias utilizadas para seguir abastecendo o publico com contetdo.

Para compreendermos melhor essa reinvencédo que o Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense teve de passar, na questao sete pedimos que a coordenadora destacasse
duas iniciativas nas midias sociais que tenham gerado bons resultados, mesmo em
um periodo atipico. Patricia destacou o engajamento e apoio do clube a 6rgaos da

saude na divulgacéo dos protocolos de isolamento social, uso de mascara, cuidados
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para tomar consigo e com 0s demais a sua volta. A entrevistada também destacou a
ampliacdo da midia da loja virtual, onde a ideia era minimizar a perda de receita,
levando o produto diretamente ao torcedor e contribuindo para a manutencéo do
quadro funcional.

Na oitava questao perguntamos a Patricia quais os principais aprendizados e
desafios, na avaliacdo dela. A entrevistada afirma que foi um periodo de muita reflexao

e revisao de atitudes. Segundo a coordenadora:

[...] EstAvamos acostumados a trabalhar exclusivamente com entretenimento
e tivemos de entender até que ponto isto era o mais importante no momento.
Qual o papel social do clube?... (PATRICIA VELHO, 2021)

Patricia relata que apesar do Grémio ser um clube de futebol que sempre
trabalhou muito sua perspectiva social, a responsabilidade social aumentou muito
mais no periodo de pandemia. Eram diversas perguntas que se tornavam cada vez
mais relevantes: “Como o clube poderia contribuir de uma maneira mais efetiva e
ajudar com o que as pessoas estavam realmente necessitando?”; “Como manter a
saude financeira do Grémio para que as estatisticas de demissfes néo
aumentassem?

Patricia afirma que foi um periodo de muitas ddvidas. Como conseguiriam
abastecer o publico com futebol se estava tudo parado devido ao Covid-19? A
entrevistada menciona que em sua opinido o maior aprendizado em todo esse tempo
de pandemia, foi relacionado ao papel social dos clubes de futebol. E muito maior do
que cotidianamente é imaginado e mostrado pela midia. Patricia alega que: “A forga
que o futebol move é absurda e precisa ser sempre usada de forma a contribuir com
a sociedade de uma forma geral’.

A nona e ultima questéo foi uma pergunta mais aberta para que a coordenadora
de comunicacao digital se sentisse a vontade para acrescentar algo. A entrevistada
reforca que foi e ainda esta sendo um periodo extremamente complicado. Tanto no
inicio, quando o publico, os campeonatos e treinos pararam, quanto agora, no retorno
das competicbes e a volta gradativa da torcida aos estadios. Existem muitas
exigéncias internas e externas, muitas cobrancas e criticas sobre as a¢des tomadas
neste momento, porém Patricia ressalta que a verdade é que ninguém estava

preparado e que todos fizeram seu melhor.
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Com todas as respostas em mente entende-se que, com a pandemia, o papel
social dos clubes de futebol cresceu imensamente. No momento em que nao ha
torcida, nem jogos para criar e entregar contetados relevantes nas midias sociais, €
necessario focar no que fara realmente a diferenga. Sendo assim aumentando o papel
social dos clubes de futebol ao redor do mundo e reforcando a ideia que muitos
torcedores utilizam como argumento quando respondem a seguinte pergunta: “Mas

porque tu gostas tanto de futebol?”, “Nunca sera sé futebol”.

4.3 ANALISE DOS CONTEUDOS NAS MIDIAS SOCIAIS

A partir desse momento, propomos uma analise de contetdos publicados nas
midias sociais. A ideia € que possamos articular as respostas da coordenadora com

as préticas percebidas nessas ambiéncias.

4.3.1 Instagram

A primeira analise a ser feita sera da plataforma do Instagram, respeitando os
trés periodos categorizados previamente. Para o periodo de 15 a 30 de marco de
2020, organizamos o quadro 1, que contempla as diferentes estratégias de atuacéo

nesta midia social, bem como seus respectivos exemplos.

Quadro 1 — Instagram — Periodo 1 — dia 15 ao 30 de marco de 2020

Estratégia Exemplo

Producéo de contetdo sobre a | Post sobre o primeiro jogo com portdes
pandemia fechados seguindo as recomendacotes do

Governo do Estado

Visibilidade de informacgdes Post sobre as formas de prevencao contra o

sobre saude Covid-19

Informacgdes sobre o Covid-19 Video das ac¢des que devemos ter para se

prevenir do coronavirus

Geracao de conteudo sobre 0 Quadro com diversos torcedores gremistas

periodo pandémico famosos reforcando sobre a importancia de

ficar em casa para se proteger da pandemia
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Conteudo informativo sobre a Inicio da campanha #gremistaemcasa,
pandemia incentivando os torcedores a mostrarem como
estdo se cuidando, mas mesmo assim ainda
demonstrando apoio e amor ao time

Fonte: a autora (2021)

Observando o quadro acima, nota-se que no primeiro periodo observado a
pandemia ainda estava muito em seu principio, assim tendo uma atencao maior dos
conteudos postados pelo Grémio. Observamos o primeiro jogo com portdes fechados
e sem a presenca de torcida, protocolos de higiene mostrando como se prevenir
contra o Covid-19, incentivo de jogadores e figuras publicas muito importantes para o
GFBPA como Douglas Costa, Lucas Leivas, Michel Telo, Vitor Kley, entre outros. Este
primeiro periodo também contou com o inicio da primeira campanha “Gremista em

Casa” como podemos abaixo (figura 4).

Figura 4 - Campanha Gremista em Casa

@ gremio # - Seguindo

‘9 gremio £ Em home office ha tanto tempo, a Fernanda disse que j&
- consegue pensar um pouco menos no Tricolor para poder focar no

trabalho. @
Apareca aqui. Mande um email para digital@gremio.net com nome,
cidade e uma foto criativa em casa. Coloque #GremistaEmCasa no
assunto.
e

@ evelynhaag Lindaaa @fernanda_fragga V)

6 Curtido por salernoluiza e outras pessoas

®)

Fonte: Instagram Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)

Torcedores tiraram fotos de como estavam torcendo de suas casas e como
demonstravam seu amor pelo Grémio neste periodo de pandemia. O clube recebia as

fotos através de um e-mail e repostava na pagina oficial do Instagram do clube.
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Na segunda analise, abordamos o segundo periodo, que abrange o periodo

entre 22/07/2020 ao dia 09/08/2020 como podemos observar no quadro 2.

Contemplamos novamente as diferentes estratégias de comunicacdo nesta midia

social seguido dos respectivos exemplos.

Quadro 2 — Instagram — Periodo 2 — dia 22/07/2020 ao dia 09/08/2020

Estratégia

Exemplo

Producédo de conteudo sobre o

retorno dos jogos

Retomada do campeonato gaicho com o Grenal
425

Visibilidade de informacdes
sobre o campeonato gaudcho
2020

Primeiro jogo fora onde o estédio foi decorado

com as faixas da torcida gremista

Campanha informativa sobre

saude

Inicio da campanha #figueemcasa, onde o clube
incentiva seus torcedores a torcerem de casa e
nao aglomerarem por mais que 0s jogos estejam

de volta

Detalhamento sobre jogos

Primeiro jogo onde a Arena do Grémio estava
decorada nas arquibancadas com diversas
faixas e um mosaico com o dizer “Unidos para o

que der e vier”

Geracdao de informacgdes sobre

a pandemia

Sequéncia de cinco videos de jogadores do time
pedindo a torcida que figuem em casa e torcam

de seus sofas

Conteudo informativo sobre o

campeonato gaucho 2020

Postagens sobre a vitéria no Grenal 426 que
garantiu ao Grémio o titulo do segundo turno do
Campeonato Gaucho 2020

Campanha comemorativa de

Dia dos Pais

Video institucional mais emocional sobre a data

comemorativa do Dia dos Pais

Fonte: a autora (2021)

O segundo periodo conta com o retorno dos campeonatos estaduais, que se

deu pela diminuicdo dos numeros de morte da pandemia e a flexibilizagdo das

medidas de seguranca impostas pelo governo (CBF, 2020). O campeonato gaucho de
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2020 retornou com o classico Grenal, o principal classico do Rio Grande do Sul onde

o Grémio enfrenta seu maior rival Sport Clube Internacional (SCI) (Figura 5).

Figura 5 — Retorno dos Jogos do Campeonato Gaucho
@ gremio & - Seguindo

@ gremio & Acabou a espera: falta pouco para a retomada do

N #Gauch302020! A partir das 21h30, a bola vai rolar no Estadio
Centendrio. Acompanhe o #Grenald25 na Grémio Radio Umbro, na
90.3FM. VAMOS, GREMIO! @)ee

0 firminotsantos V)
70 sem Responder

@ paulinha_souza.13 OO OO V)
70sem Responder

ﬁ allindiafootball Best of luck for the match guys@ B>1n V)

o Curtido por mszapszay e outras pessoas

Fonte: Instagram Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)

A ansiedade da torcida do préprio clube para o retorno do futebol é visivel. Além
de ser a estreia ap0s quase cinco meses sem entrar em campo, 0 jogo era contra o
principal rival. Os animos estavam exaltados para saber qual time iria conquistar essa
vitéria marcante e no final o time do Grémio ganhou o classico com um gol marcado.
Logo foram permitidas as faixas nos estadios, para que o time conte com o apoio da
torcida, mesmo que de longe e se deu inicio a campanha “Fique em Casa”, na qual o
clube incentiva o publico a ficar em casa e evitar aglomeragfes mesmo com a volta
dos jogos (Figura 6).

Figura 6 — Campanha Fiqgue em Casa
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gremio & + Seguindo

gremio & Amanh3 é #DiaDe(
aglomeragdes para assist

rémio na Arena. N3o faca
ogo, #FiqueEmCasa!

® ®

Estamos seguindo um rigido protocolo de seguranga sanitéria e
dependemos 1 tam
ter a tua presenga nas arqu bancadas em breve.

Nao faca .
aglomeracoes. -

O coronavirus é um adversario : A ») :
invisivel. Fique em casa o maximo que }‘ =
puder, siga as recomendacdes de

gas as recomendagdes para que

higiene e evite aglomerag¢des. e gabrielpferreira_ entdo ganhem essa bosta de ruralito V)

~ 0'
Respeitar o isolamento social neste )

momento, permitira que tu possas )
voltar o mais breve a Arena para & B
comemorar as nossas vitérias, como —— =
4 ) m dinei.ribeiro.581 E o cara colocando méscara no V)

N > !

kannemann,nem mascara t3 usando,belo exemplo!

sempre fizestes.

S cluee
DE TODOS ©Qv A

a Curtido por salernoluiza e outras pessoas

®)

Fonte: Instagram Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)

Essa campanha acontecer através de uma sequéncia de postagens e videos
dos jogadores pedindo a compreensdo dos torcedores neste momento que ainda
requer a utilizacdo de mascaras, distanciamento social e a ndo aglomeracao.
Incentivando o publico a torcer de casa e que evitem ir ao entorno da Arena do Grémio
também fez parte da campanha “Fique em Casa”.

A rivalidade contra o SCI é uma das maiores do Brasil, por isso o clube nao
perdeu tempo em comemorar a vitéria em cima do rival que garantiu ao Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense o titulo de campe&do do segundo turno do Campeonato Gaucho
de 2020. Neste segundo periodo também foi realizada a campanha de dia dos pais,
onde, como costume do clube, utilizaram um video emocional para se conectar com
os torcedores.

No quadro a seguir nos dirigimos ao ultimo periodo estipulado, do inicio de
outubro de 2021 ao meio do mesmo més. A andlise deste momento foi feita através
da compreensdo de quais estratégias foram utilizadas com exemplos, para

visualizarmos melhor como foi feita a comunicacéao.

Quadro 3 — Instagram — Periodo 3 — do dia 03/10/2021 ao dia 18/10/2021

Estratégia Exemplo
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Producéo de conteudo sobre o

retorno de jogos com publico

Primeiro jogo com a presenca de torcida
depois de 570 dias do ultimo jogo com

portdes abertos

Campanha promocional de més

das criancas

Inicio da promocdo do més das criancas onde
na compra de 3 itens ou mais vocé ganha

uma bola do Grémio

Divulgacao do canal préprio de

streaming

Divulgagao do més das criangas na

plataforma de streaming Grémio Play

Conteudo informativo sobre jogos

com publico

Video convidando a torcida para estarem
presentes no primeiro jogo com a liberacao
da presenca de instrumentos na banda da

torcida tricolor

Campanha de conscientizacao

sobre o Outubro Rosa

Video sobre a campanha de conscientizacao
de Outubro Rosa do Grémio com a Play For a
Cause, onde camisetas foram autografadas
para leildo e o valor doado ao Instituto de
Mama do Rio Grande do Sul (IMAMA)

Fonte: a autora (2021)

O terceiro periodo foi marcado com a volta da presenca do publico aos

estadios, onde apos 570 dias, o time finalmente contaria com o apoio da torcida

(Figura 7). O ultimo jogo em que havia a presenca de torcida na Arena do Grémio foi

o Grenal das Américas, o primeiro Grenal oficial que ocorreu pela Copa Libertadores,

altimo jogo que ocorreu normalmente no periodo pré-pandemia, que contou com a

presenca de 53 mil torcedores e é lembrado até os dias de hoje pelas oito expulsdes

que tiveram no jogo.

Figura 7 — Retorno dos Jogos com Presenca de torcida
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gremio @ Os portées da nossa casa j& estdo abertos para te
receber! @ee

@ gremio & + Seguindo

; g y Tenha em m3os o seu ingresso impresso e o comprovante de
X ) DONINGO | 03/10 | 2830 | vacinagdo, seguindo os protocolos de seguranga estabelecidos.

Acesse o link nos stories e leia todas as informagdes.

} 0K ‘ ; Q gabidorrneles Se ndo ganhar hj pelo amor de Deus né V)
¥ Y

" /’BEKIMI

TENHA EN NADS O SEU INGRESSD INFRESSD
E 0 COMPROVANTE DE VQBINAEAU :
/ ©oQv q

/i‘ pricilamanfron Aeeeee saudades eeeeeEeEEE

‘ Curtido por fred.machado_ e outras pessoas

@)

Fonte: Instagram Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2021)

O primeiro jogo com a presenca de publico aconteceu no dia 03 de outubro contra o
Sport Clube Recife. A partida teve a presenca de 13 mil gremistas que se reuniram
aos arredores da arena desde as 11h (GZH, 2021) que estavam animados para voltar
a ver seu time em campo apés 570 dias.

O més de outubro é conhecido como Outubro Rosa. Isso acontecer por ser o
més da conscientizacdo da importancia da prevencao, diagndéstico precoce e
tratamento do cancer de mama e de colo de utero (Figura 8).

Figura 8 — Campanha de Outubro Rosa
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gremio @ -+ Seguindo

gremio @ A nova camisa rosa chegou também na GrémioMania
Megastore da Arena e na unidade Rua dos Andradas, 1578, centro
de Porto Alegre. Garanta jé a sua

Se preferir, acesse agora mesmo através do link na bio.

®O®

‘& lizandro_rocha77 Futebol ??

¢

9 jeanzucchi Me pergunto, o que a troca de um empresario
muda no futebol de um colombiano.

foav m

. Curtido por rodolpho_barcelos e outras pessoas

®)

Fonte: Instagram Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2021)

Anualmente a data € abordada pelo clube através de uma acdo em apoio ao
Instituto de Mama do Rio Grande do Sul (IMAMA) para arrecadacgéo de fundos. Essa
arrecadacgéao ocorre por meio da venda das camisetas que séo lancadas anualmente
na data e tem como caracteristicas serem cor-de-rosa em homenagem ao més. Parte
do valor arrecadado na venda das camisetas € doado ao instituto. A campanha de
Outubro Rosa do GFBPA contou com a parceria da instituicdo Play For a Cause, onde
diversas camisetas foram autografadas e disponibilizadas para leildo e os valores
arrecadados seriam doados ao IMAMA.

Outubro também comemoramos o dia das crian¢as no 12° dia do més, entéo
observamos neste terceiro periodo a presenca de uma campanha relacionada a data.
Essa foi abordada através de promocdes na loja oficial do Grémio, a Grémio Mania.
A divulgacdo da plataforma de streaming do clube, Grémio Play, que conta com

diversos filmes, inclusive infantis, também foi feita (Figura 9).

Figura 9: Campanha de Dia das Criancas
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DIVERSAO ©) see 5o
GARANTIDA.-

NO MES DAS CRIANGAS

F-N\ gremio & Nesse Dia das Criangas, tenha sua diversao garantida na
7/ Grémio Play!

Chama a criancada e faca maratona das melhores animagées.

Acesse www.gremioplay.tv.br assine o Plano Sécio ou Familia
Tricolor e prepare a pipoca!

ﬁ gremiodadepre As criancas de hoje sao traumatizadas pelo o
6 Grémio

irtidas Responder
Qv 1
' Curtido por fred.machado_ e outras pessoas

Fonte: Instagram Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2021)

A plataforma de streaming oficial do clube, Grémio Play, foi lancada em abril de
2021. Nela podemos observar que 0s assinantes tem acesso a diversos contetdos
exclusivos sobre o GFBPA como entrevistas, bastidores, documentérios, melhores
momentos da vitria da Copa Libertadores, Brasileirdo, além de filmes e séries para

a familia toda.

4.3.2 Twitter

Devido as limitacdes da plataforma do Twitter, ndo foi possivel resgatar o
histérico de postagens realizadas dentre o primeiro periodo de 15 a 30 de marco de
2020 nem do segundo periodo, do dia 22 de julho a 09 de agosto de 2020. As
estratégias realizadas no Twitter durante o terceiro periodo selecionado sao

analisadas no quadro 2 com seus respectivos exemplos.
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Quadro 4 — Twitter — Periodo 3 — do dia 03/10/2021 ao dia 18/10/2021

Estratégia

Exemplo

Producédo de conteudo sobre o

retorno de jogos com publico

Diversos posts sobre o primeiro jogo com a
presenca de torcida depois de 570 dias do
ultimo jogo com portdes abertos foram feitos na
plataforma durante o dia desde o primeiro
minuto do dia 03 de outubro

Visibilidade de informacfes sobre

boletim médico de jogadores

Notas do departamento médico séo lancadas

em caso de lesfes de jogadores

Detalhes dos bastidores de

treinos

Horarios de treinamento, fotos e videos do

treino

Campanha promocional sobre o

més das criancas

Inicio da promocdo do més das criancas onde
na compra de 3 itens ou mais vocé ganha uma

bola do Grémio

Campanha digital emocional

sobre o dia das crian¢as

Diversos posts de criancas, através da selegao
de fotos de pequenos torcedores antes da

pandemia com camiseta do Grémio

Geracao de contetdo sobre a

troca de técnico

Post dando as boas-vindas ao novo técnico

Vagner Mancini

Fonte: a autora (2021)

No Unico periodo em que foi possivel avaliar na plataforma do Twitter, no dia

03 de outubro de 2021 foram feitas diversas postagens ao longo do dia, comentando

0 quao animado o clube estava por ter a presenca de publico. Posts sobre os

protocolos de seguranca que seriam realizados na entrada do estadio e quais itens

eram necessarios para a entrada no estadio, como carteira de vacinacéo, identidade

e ingresso impresso também foram feitos ao longo do dia até o inicio da partida.

Como a comunica¢do com o publico na plataforma do Twitter é diferente das

demais plataformas analisadas, pela interacdo ser muito mais natural e espontanea

com o publico. Nos tweets podemos ver a narracdo desde o deslocamento dos

jogadores e chegada ao estadio, escalacdo do time, aviso de inicio de jogo,

atualizados. Os jogos do time sub-20 e time feminino também séo divulgados da

mesma forma que o do elenco principal descritos anteriormente em dias de jogos.
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Novidades dos poés jogos, jogadores que estdo no departamento médico, abertura da
compra de ingressos no site e rotina de treino do time também foram registradas na
plataforma neste periodo.

Outubro, como mencionado anteriormente na analise da plataforma do
Instagram neste mesmo periodo, € 0 més da campanha Outubro Rosa e dia das
criancas. Observamos a campanha de dia das criancas, através de uma promocao de
vendas, onde na compra de trés ou mais produtos na Grémio Mania vocé ganha uma
bola do Grémio. A outra campanha digital feita no més das criangas foi mais emocional
e interativa, onde diversas fotos de pequenos torcedores foram retweetadas no perfil
principal do clube.

Para o Outubro Rosa foi divulgada a mesma campanha que no Instagram em
parceria com a instituicdo Play For a Cause de leildao de camisas autografadas e
doacéao do valor ao IMAMA. Entretanto no Twitter a divulgacdo da campanha foi feita
redirecionando os seguidores diretamente para a noticia no site oficial do GFBPA.
Isso é um feito recorrente e diversas noticias postadas séo redirecionadas para o site.
No més de outubro houve a troca de técnico, onde Vagner Mancini comegou a
comandar o time ap0s a saida de Luiz Felipe Scolari, a noticia também foi abordada

no Twitter.

4.3.3 YouTube

A terceira plataforma analisada foi o YouTube. Nesta, foi possivel recuperar o
conteudo dos trés periodos selecionados. Contemplamos as diferentes estratégias de

atuacao nesta midia social, bem como seus respectivos exemplos praticos.

Quadro 5 — YouTube — Periodo 1 — dia 15 ao 30 de margo de 2020

Estratégia Exemplo

Producédo de conteudo sobre Video sobre o primeiro jogo com portdes
saude na pandemia fechados seguindo as recomendactes do
Governo do Estado

Visibilidade de informacbes Video da coletiva de imprensa dada pelo técnico

sobre coletivas de imprensa apos o jogo
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Geracéao de conteudo sobre Videos sobre os gols nos jogos do elenco
gols feitos em jogos principal, sub-20 e feminino

Detalhes dos bastidores dos Videos mostrando os bastidores dos jogos do
jogos elenco principal, sub-20 e feminino

Conteudo informativo sobre o Video das acdes que devemos ter para se

periodo pandémico prevenir o contagio de Covid-19
Lancamento do novo quadro Estreia do quadro Greminis, voltado as criancas,
voltado ao publico infantil gue conta com diversos videos

Producéo de conteudo sobre Videos relembrando gols do primeiro trimestre de

jogos que ja aconteceram 2020 e da estreia da estatua de Renato

Portaluppi

Fonte: a autora (2021)
No primeiro periodo analisado na plataforma do YouTube podemos observar
qgue, por estar mais no inicio de toda a pandemia, sdo mais intensos os videos que

abordam o assunto de protocolos de higiene e protecéo (Figura 10).

Figura 10 — Protocolos de Prevengéo Durante a Pandemia

VOCE SABE COMO PREVENIR O CONTAGIO DO COVID-19?

P Pl € ooi/0s8

COVID-19
LEARN MORE
Get the latest information from the WHO about coronavirus.

G See more resources on Google [2

Vocé sabe como prevenir o contagio do COVID-19? | GrémioTV

Fonte: YouTube Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)
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Junto com as praticas de prevencdo ao virus de Covid-19 observamos a
presenca de videos dos jogos que ocorreram de portdes fechados, entrevistas pos
jogo, bastidores das partidas e gols feitos nos jogos, tanto do elenco principal quanto
do time sub-20 e feminino. Observamos que apos a paralisacdo dos campeonatos 0s
conteudos mudaram e se tornaram mais variados videos relembrando conquistas,
gols e fatos histdricos do clube se tornam mais frequentes, como a inauguracao da
estatua em homenagem a Renato Portaluppi. Neste periodo também surgiu o quadro
Greminis (Figura 11) uma série de videos voltado para criancas.

Figura 11 — Quadro Greminis

)\ 001 172

GREMINIS - Hino do Pequeno Gremista | GrémioTV

Fonte: YouTube Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)

No quadro infantil notamos a presenca de mais de oito videos que abordam
diversas musicas infantis populares e conhecidas que sdo adaptadas ao clube e ao
futebol. Os videos sdo bem populares, educativos e ultrapassam 16 mil visualizacdes.

No segundo periodo abordado no quadro 6, que se estende do dia 22/07/2020
ao dia 09/08/2020. Observamos as estratégias de atuacdo na midia social do
YouTube e seus respectivos exemplos.
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Quadro 6 — YouTube — Periodo 2 — dia 22/07/2020 ao dia 09/08/2020

Estratégia

Exemplo

Producédo de conteudo sobre

saude

Video emotivo utilizando a frase “Estamos juntos

para o que der e vier’

Visibilidade de informacfes
sobre o retorno dos
campeonatos

Video de narracao ao vivo do primeiro jogo apos
a volta do campeonato gaucho 2020 e primeira
coletiva de imprensa pos jogo

Geracéao de conteudo sobre

entretenimento

Continuacao do quadro “Grémio Quiz"

Conteldo informativo sobre

entrevistas

Video de entrevista com jogadores e membros
da diretoria

Detalhes dos bastidores sobre

gols feitos nos jogos

Videos sobre gols feitos nas partidas

Producédo de conteudo treinos
e preparacéo do time para

jogos

Video de como o time est& se preparando para

0S jogos

Campanha emocional de Dia
dos Pais

Video institucional mais emocional sobre a data

comemorativa do Dia dos Pais

Fonte: a autora (2021)

No segundo periodo, que engloba a volta dos campeonatos ainda sem a
presenca de publico, nota-se que os contetdos retornam a ser mais focados nos
jogos, contando com narracdes ao vivo feitas pela Radio Umbro, bastidores da partida,
coletivas de imprensa pos jogo e gols feitos. O assunto da volta dos jogos foi tratado
de uma maneira mais emocional, através de uma narrativa de que o time estaria
retornando aos gramados e que, por mais que ainda longe de sua torcida, estado

sempre “Juntos para o que der e vier” (Figura 12).
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Figura 12 — Campanha Unidos Para o Que Der e Vier

~
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ESTAMOS JUNTOS, UNIDOS PARA O QUE DER E VIER | GrémioTV

Fonte: YouTube Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)

A campanha aborda de uma forma sentimental a unido entre clube e
torcedores. O apoio do publico continua a distancia neste periodo, porém estdo mais
unidos do que nunca e o alento deve continuar, mas ainda dentro de casa.

O quadro Grémio Quiz deu continuidade com a presenca de jogadores
respondendo diversas perguntas sobre o Grémio e se iniciou o quadro de entrevistas

com jogadores e membros da diretoria (Figura 13).
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Figura 13 - Grémio Quiz
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#GrémioQuiz #GrémioTV
Grémio Quiz com Jean Pyerre

Fonte: YouTube Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2020)

O quadro Grémio Quiz foi realizado com mais de sete jogadores e teve uma adeséo
muito grande da torcida, pois 0s quadros eram transmitidos ao vivo na plataforma do
YouTube. Assim tornando possivel a interacdo do publico no momento em que o
quadro esta sendo gravado.

Com o retorno dos jogos os treinos voltaram a ser utilizados para a criacao de
conteudo e para aproximar ainda mais o time do publico, mostrando como o time
estava se preparando para as partidas. Como este segundo periodo aborda a data do
Dia dos Pais é observado que a campanha emocional de dia dos pais foi a mesma
utilizada no Instagram.

No terceiro e ultimo periodo analisamos as estratégias de comunicac¢do do
GFBPA na plataforma do YouTube e trazemos seus respectivos exemplos. Este
espaco de tempo observado se estende do dia 03/10/2021 ao dia 18/102021.

Quadro 7 — YouTube — Periodo 3 — do dia 03/10/2021 ao dia 18/10/2021

Estratégia Exemplo

Producgédo de conteudo com Primeiro jogo com narra¢do ao vivo apos a volta

narracao de jogos ao vivo da presenca de publico nos estadios
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Visibilidade de informacfes
com homenagem ao técnico

vigente

Video de homenagem ao Felipdo por ser o
segundo técnico com mais jogos no comando do

Grémio

Geracéao de conteudo sobre
jogadores aniversariantes de

outubro

Video parabenizando os aniversariantes de

outubro

Detalhes dos bastidores de
coletivas de imprensa pés

jogos

Video da coletiva de imprensa pGs jogo

Conteldo informativo sobre

gols feitos em jogos

Video sobre os gols feitos nos jogos do elenco
principal, sub-20 e feminino

Producéo de conteudo sobre a
volta dos jogos com presenca

de publico

Video incentivando a presenca da torcida no
primeiro jogo com liberagéo de instrumentos na

banda tricolor

Visibilidade de informacfes

sobre a posse do novo técnico

Video de boas-vindas ao novo técnico Vagner

Mancini

Geracao de conteldo sobre
primeiro treino aberto para o

publico

Video sobre o primeiro treino com portdes abertos
e presenca de torcida

Fonte: a autora (2021)

No terceiro periodo analisado contamos com a volta dos jogos com a presenca

de publico. Continuamos vendo videos com narracfes ao vivo da Radio Umbro,

bastidores, coletivas pos jogos e gols feitos pela equipe principal, sub-20 e feminina.

Observamos um video de homenagem ao Luiz Felipe Scolari por se tornar o segundo

técnico com mais jogos no comando do Grémio neste periodo também. Um novo

quadro se iniciou com a parabenizacdo a todos os aniversariantes do més de outubro

(Figura 14).
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Figura 14 — Quadro dos Aniversariantes
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Aniversariantes de Outubro

Fonte: YouTube Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2021)

Esse quadro parabeniza os jogadores que nasceram no més de outubro e no
video de comemoracdo observamos lances que o jogador participou e gols marcados.
A interacdo nestes tipos de video € através dos comentarios dos torcedores que
mencionam a qualidade do jogador e o parabeniza também.

Com a autorizac¢do para uso de instrumentos musicais pela banda oficial da
torcida tricolor, conhecida como Geral, o clube fez um video convocando todos os
torcedores a estarem presentes no proximo jogo para alentar o time (Figura 15). A
chegada de Vagner Mancini, novo técnico do GFBPA, também foi registrada com um
video de boas-vindas, mostrando como foi seu primeiro contato com os jogadores. O
primeiro treino com portdes abertos a torcida também ocorreu, depois de quase dois

anos.
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Figura 15: Convocacéo da Torcida

No domingo todos os caminhos levam a Arena

Fonte: YouTube Oficial do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (2021)

A convocacao da torcida aconteceu, pois, a liberacdo dos instrumentos dentro
da Arena do Grémio havia sido deferida. Assim o time teria oficialmente o apoio do
publico através das musicas embaladas ao som banda tricolor e cantadas por todos
presente no estadio durante a partida.

E visivel que na plataforma do YouTube a comunicacdo é feita através de
conteudos diretamente relacionados aos jogos. Por isso € notavel que com a
pandemia e a paralizacao dos jogos o clube teve que se adaptar e utilizar conteados
que ja tinha e usar a criatividade para criar novos contetdos. Com a volta dos jogos
no segundo periodo foi possivel a criacdo de conteudo, pois a cada jogo havia mais
takes e fotos dos jogos e torcida. No terceiro periodo com a volta da torcida ao estadio,
fica ainda mais facil essa criacao de conteldo, pela disponibilidade de material gerado

para publicagéo.

4.4 SINTESE DOS APRENDIZADOS

Através da andlise dos trés periodos especificados e das plataformas
observadas, podemos compreender com mais clareza os apontamentos a que
coordenadora de comunicacéo digital, Patricia Velho, se refere por meio de suas

respostas ao questionario. Com a pandemia, o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense
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perdeu seu maior atrativo para as midias sociais, 0 publico. Era através dele que o
GFBPA conseguia abastecer suas midias sociais, com fotos e videos dos torcedores
no pré durante e pés jogo e também takes e fotos da partida em si. Sem esses
conteldos, sua producdo para as plataformas digitais ficou ainda mais impactada
guando foram paralisadas as competicbes e campeonatos.

O clube teve que pensar em como entregaria contetdos sobre futebol, que é o
que o seu publico gosta de acompanhar, neste momento em que ndo havia jogos e
0s estadios estavam vazios. Sendo assim, conseguimos observar o poder de
conhecer os publicos estratégicos e entender que tipos de conteudo eles buscam
encontrar ao navegar nas midias sociais da organizacdo. Também devemos ressaltar
a relevancia que as plataformas digitais, como Twitter, Intagram e YouTube vém
exercendo neste periodo. Manter esta conexdo com a torcida durante este periodo
pandémico nao foi facil e teria sido muito mais dificil caso néo tivéssemos tais
alternativas digitais.

Mesmo distantes, clube e torcida se mantiveram, em alguma medida, unidos,
indicando que no marketing esportivo realmente existem cinco P’s: produto, praga,
preco, promocao e paixao (grifo nosso) (CARDIA, 2014). Acreditamos que sem esse
sentimento envolvido, esse amor e orgulho de estar fazendo parte do clube, mesmo
gue de casa, o Grémio nao teria sobrevivido a este periodo de pandemia com o
relacionamento com o torcedor néo tdo impactado quanto poderia ser.

O viés social do clube se tornou muito mais aparente durante esta pandemia.
Podemos observar diversas acfes sociais, como a campanha do agasalho, de doacéo
de sangue, de arrecadacédo de fundos financeiros em parceria com o hospital Santa
Casa, entre outras. E possivel observar claramente que o GFBPA ndo ¢ uma
organizacdo que somente vende seu produto, ele também é transparente e se importa
realmente em ser um clube com responsabilidade social. Isso reforca a ideia que
Kunsch (2016) aborda, a qual diz que os publicos estdo muito mais exigentes e assim
acabam cobrando atitudes das empresas, ndo somente discursos bonitos.

Tendo em mente que com no ano de 2020 a pandemia empurrou 131 milhdes
de pessoas para a pobreza (DESA, 2021), vemos 0 quao importante se tornam as
acOes sociais realizadas pelas empresas. Juntamente observamos a relevancia de

nao somente apoiar estas causas através de discursos sem fundamento e sim colocar
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em pratica acdes que tenham impacto. Algo que claramente o GFBPA se empenhou
em fazer durante este periodo, segundo Patricia Velho.

As informagdes que a coordenadora de comunicacéo digital do Grémio nos
passou foram de suma importancia para que conseguissemos realizar a anélise das
midias sociais com um olhar mais aprofundado. Foi possivel durante os trés periodos
de observacdo nas midias sociais do Instagram, Twitter e YouTube observar
claramente os apontamentos que Patricia Velho fez em suas respostas ao

questionario.
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5 CONSIDERACOES DA PESQUISA

Desenvolver um trabalho cientifico € um caminho muito conturbado composto
por aprendizados, descobertas e dificuldades. A producédo deste trabalho nao foi
diferente, porém apesar deste trajeto complexo obtivemos o resultado esperado, o
gue nos incentiva a continuar abordando e estudando o assunto.

Na jornada de producdo do presente trabalho acreditamos que conseguimos
abordar os trés objetivos previamente estabelecidos nos capitulos iniciais do trabalho.
Olhando para o primeiro objetivo que contempla “discutir sobre relagdes publicas,
midias sociais e marketing esportivo, sobretudo acerca das nuances que envolvem o
contexto do futebol”, autores como Ferreira (2019), Vergili (2014), DaMatta (2014),
Kotler (2012), entre diversos outros foram essenciais para compreendermos o objetivo
desejado.

A construcdo de argumentos e busca de autores para sustentarem e
responderem ao primeiro objetivo ndo foi um caminho com muitas dificuldades. O
tema é visivelmente, um tema em desenvolvimento ainda, porém muitos autores ja o
abordavam antes de termos a internet nas palmas de nossas maos.

Com isto em mente, podemos afirmar que as relagbes publicas, as midias
sociais e 0 marketing sdo temas que se interligam. Isso acontece pois o RP planeja e
constréi a estratégia de comunicacdo das organizacfes, porém acdes isoladas da
area de marketing e de relacdes publicas ndo sao suficientes para enfrentar o novo
mercado, que se caracteriza por ser muito mais competitivo (KUNSCH, 2016). Os
publicos se tornaram mais exigentes e cobram muito mais que apenas palavras,
cobram atitudes como responsabilidade social, transparéncia, ética, respeito,
sustentabilidade etc. (KUNSCH, 2016).

Em relagcdo ao segundo objetivo que busca “compreender os impactos da
pandemia de Covid-19 em perspectiva macro ambiental e, também, no contexto do
clube de futebol Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (GFBPA)”, podemos evidenciar que
a pandemia de Covid-19 que impactou o mundo inteiro no inicio do ano de 2020
também exerceu uma enorme influéncia nos clubes de futebol brasileiro e no mundo
todo. Além de uma crise sanitaria, diversos paises passaram por uma crise financeira
e econbmica, como o Brasil. As fontes que apoiaram estes dados e nos ajudaram a

compreender o segundo objetivo proposto neste trabalho consistem no Governo
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Federal, Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, portal de noticias G1, IBGE, entre diversos
outros.

O terceiro objetivo proposto pelo atual trabalho é “refletir sobre as estratégias
de comunicacdo do GFBPA, nas midias sociais, em tempos de pandemia”.
Analisamos trés periodos distintos deste periodo pandémico nas midias sociais do
Instagram, Twitter e YouTube do Grémio. Além disso, para que conseguissemos
alcancar este objetivo com éxito foi de extrema importancia realizarmos um
questionario com algum colaborador que estivesse a par das mudancas de estratégias
de comunicacéo do clube durante o Covid-19.

E importante ressaltarmos que, por este trabalho abordar um tema tdo atual e
incipiente na academia, enfrentamos algumas dificuldades na busca de materiais
sobre a tematica. Encontramos barreiras ao buscar algum profissional do clube para
falar sobre o assunto, pelas politicas que o GFBPA tem e por limitacdes impostas
pelas préprias midias sociais.

Uma palavra que pode definir o processo de realizacéo do presente trabalho €
“satisfacdo”. O assunto sempre foi um tépico muito complicado, por ndo existirem
ainda muitos estudos académicos sobre. Entretanto sempre foi um desejo nosso
entender como havia funcionado essa mudanca e adaptacdo tdo brusca das
estratégias de comunicacdo dentro dos clubes de futebol. Através do trabalho
conseguimos contemplar todos os objetivos estipulados e isso nos traz um sentimento
de trabalho cumprido.

Ressaltamos que o assunto deste trabalho é muito amplo e tem espaco para
uma pesquisa ainda mais detalhada e com muito mais fontes. Além de entender como
foi este periodo para os clubes, podemos procurar entender como foi para os
jogadores e colaboradores que sofreram muito com o Covid-19 e 0s jogos sem
plblico. E possivel também comparar as mudancas comunicacionais em times
brasileiros e europeus ou estadunidenses. Como mencionado acima, ha diversas
possibilidades e desdobramentos para este topico.

Légico, como em qualquer monografia, encontramos dificuldades ao longo do
caminho. Viamos como necessario ouvir algum colaborador que participou ativamente
deste processo de transformacdo durante a pandemia do GFBPA. Porém ao
entrarmos em contato com a coordenadora de comunicacao digital houve alguns

atrasos de retorno, algo que faz parte do processo quando dependemos de um
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terceiro para que nosso trabalho flua. Entretanto no final conseguimos as respostas
necessarias e assim foi possivel compreender a partir da visdo interna de uma
funcionéaria, como ocorreu tudo durante este periodo.

Esperamos que este trabalho contribua para a discusséao de um tema téo atual
e que instigue novos estudantes e curiosos a buscarem entender como este processo
ocorreu em outros clubes de futebol do Brasil, ou até do mundo todo. Acreditamos
gue as reflexdes trazidas no presente trabalho foram oportunas e torcemos que cada
vez mais aparegam pessoas interessadas em contribuir para melhor compreenséo do

tépico.
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APENDICE A

Perguntas questionario enviado a Patricia Velho, coordenadora de comunicacao
digital do GFBPA

A

Qual a sua funcéo na Assessoria de Comunicacao e Marketing do Grémio?
Desde quando vocé atua nessa fungéo?

Quais as principais atividades que realiza?

De que modo a pandemia impactou no relacionamento do clube com os
publicos?

A pandemia implicou em mudancas na comunicacéo digital do Grémio? Em
caso positivo, poderia destacar as principais?

Quais as principais estratégias desenvolvidas nas midias sociais durante este
periodo pandémico?

Poderia destacar duas iniciativas nas midias sociais que tenham gerado bons

resultados nesse periodo?

8. Quais foram os principais aprendizados e desafios, na sua avaliacdo?

Gostaria de acrescentar algo?
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