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Um perfil delas ou para elas? A segmentacio de perfil para equipe feminina do Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense na rede social Twitter’
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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar o perfil (@guriasgremistas, que pertence
ao Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, clube de futebol do Rio Grande do Sul, na rede social
Twitter, a fim de entender se a segmenta¢do de um perfil dedicado a equipe feminina de
futebol contribui para o crescimento e a expansdo da modalidade ou afasta e a deixa em
segundo plano em comparagdo a masculina do clube em questdo. Este objeto de pesquisa
procura entender qual o tamanho da atencdo dada por um dos maiores clubes de futebol do
Rio Grande do Sul a sua equipe feminina nas redes oficiais do clube, em especial, no perfil
criado especificamente para a equipe formada por mulheres. Além disso, busca-se ampliar o
debate sobre a comunicacao do futebol feminino na internet.

Palavras-chave: Futebol Feminino; redes sociais; Twitter; Grémio Foot-Ball Porto
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1. INTRODUCAO

O futebol de mulheres pede licenga para entrar na casa dos brasileiros. O principal
esporte do imaginario brasileiro, possui nomes como Pelé, Ronaldo e Romario, - ¢ também
possui Marta, seis vezes eleita a melhor jogadora do planeta -. O esporte que ja foi proibido as
mulheres pela lei brasileira, hoje, conquista cada vez mais fas e torcedores ao redor do
mundo. Clubes tradicionais do futebol nacional e internacional foram, com o decorrer dos
anos, criando e fortalecendo suas equipes femininas e contribuindo para o crescimento da
modalidade.

A partir de um contexto mundial, onde o futebol feminino cresce exponencialmente
em audiéncia, interesse publico e for¢a de mercado, os clubes de futebol necessitam investir
cada vez mais nas suas equipes, a fim de desenvolver a modalidade, aumentar a

competitividade e conquistar cada vez mais adeptos e torcedores. Grandes aliadas a essa
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expansdo do futebol feminino na sociedade esportiva, as redes sociais entram como uma
ponte entre entidades, clubes e torcedores. Os clubes esportivos se utilizam das redes sociais
como uma forma de aproximar e fidelizar seu torcedor. Para isso, fazem uso das mais variadas
formas de comunicacdo: textos, fotos, informacdes de servigo e acdes de marketing ganham
espaco nos canais oficiais desses clubes, que se tornam, cada vez mais, fontes de informagao
para a sua torcida.

Com milhares de seguidores nas redes sociais, o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense,
tradicional clube de Porto Alegre, reativou sua equipe feminina de futebol em 2017, apds
algumas normas impostas pela Confederagdo Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL). De
14, até janeiro deste ano (2023), o clube, nas suas redes sociais, comunicava aos Seus
torcedores sobre sua equipe de mulheres, somente através do seu perfil institucional, sob o
usudrio @Gremio. No entanto, em fevereiro de 2023, o clube criou um perfil exclusivo para a
equipe feminina, passando assim, a entregar um conteido mais personalizado sobre as atletas
e competi¢des em disputa.

A partir de um mapeamento feito para esta pesquisa, foi possivel perceber que dos
dezesseis clubes que disputaram a elite do futebol feminino brasileiro em 2023, treze deles
possuem um perfil segmentado para a sua equipe feminina. Ou seja, além do seu perfil
institucional nas redes sociais, os clubes também gerenciam uma segunda conta, a fim de
dedicarem-se na produgdo de contetdo exclusivo a equipe feminina. No entanto, em todos
esses casos, a equipe masculina ¢ tratada exclusivamente no perfil institucional dos clubes.

Precisamos entender que no contexto em que vivemos, ainda & possivel perceber
claramente um conceito elaborado por Goellner e Kessler (2018), da sub-representagdo do
futebol praticado por mulheres. Muitos torcedores ainda percebem a equipe feminina dos
principais clubes brasileiros como equipes secundarias ou até mesmo nao profissionalizadas.

A partir dessa provocacdo, decorre o seguinte problema de pesquisa: ter um perfil
segmentado para a equipe feminina ¢ uma forma de valorizagdo da modalidade dentro dos
clubes? Ou uma forma de separa¢ao do time feminino, tornado-o secundario em comparagao
a equipe formada por homens, que ¢ tratada exclusivamente no perfil institucional?

Para alcangar essa resposta, foram delimitados: o més de margo do ano de 2022 e o
mesmo més, no ano de 2023. Ambos meses marcam o inicio do Campeonato Brasileiro de
Futebol Feminino, principal disputa nacional da modalidade. A partir disso, foram analisados,
na rede social Twitter, todos os tweets do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, de forma a

acompanhar a produ¢do de conteudo focado nas suas equipes femininas em seus dois perfis:
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no ano de 2022, quando ainda postava todo o seu conteudo referente a equipe feminina no
perfil institucional, e no ano de 2023, quando ja comunicava a sua torcida as informacdes
sobre a equipe feminina através de um perfil segmentado, o usuario @guriasgremistas.

Para realizar este estudo e alcangar os objetivos propostos, emprega-se, a partir da
conceituacdo de autores como Prodanov e Freitas (2013), Bauer e Gaskell (2011), Orsolini e
Oliveira (2013), a metodologia de pesquisa qualitativa com abordagem exploratoria. Para
encontrar os resultados desejados, utiliza-se o estudo de caso como técnica de coleta e anélise
de dados. Deste modo, nos alinhamos com os conceitos de estudo de caso definidos por
Goode e Hatt (1975*, apud Orsolini e Oliveira, 2013).

A pesquisa contemplou trés momentos. No primeiro, sdo abordados conceitos a partir
de Melo Neto (2013) e Bueno (2015), que nos apresentam o torcedor do século XXI, ponto
fundamental para entendermos o potencial do futebol fmeinino como um produto na
atualidade. Além disso, ¢ necessario compreender brevemente a fungdo do Twitter e suas
ferramentas como forma de comunicagdo. Num segundo momento, adentramos na sistematica
da metodologia utilizada e da anélise do objeto de estudo. E, por fim, expde-se os resultados

encontrados e levanta-se a reflexdo sobre a pergunta que norteia este estudo.

2. O FUTEBOL FEMININO COMO PRODUTO E A REDE SOCIAL TWITTER

O esporte no século XXI ¢ um produto midiatico que atinge milhdes de pessoas no
mundo inteiro, se apresentando nos mais diversos formatos e chegando ao consumidor através
das mais diversas plataformas. Com o desenvolvimento da internet, a chegada das redes
sociais € o aperfeicoamento da comunicagdo, tornou-se instantdneo e ubiquo: chega ao dia a
dia das pessoas em apenas um clique e a qualquer momento. Além de produto, transformou-se
em servi¢o, marca ¢ uma nova forma de comunicacao.

A partir dessa nova forma a que o esporte se manifesta, como um instrumento de
comunicacdo, cada vez mais, sdo necessarias ferramentas para que clubes, federagdes,
confederagdes e demais movimentos esportivos se comuniquem com seus fas, socios e
consumidores. Afinal, todas as entidades esportivas praticam, de alguma forma, mesmo que

em niveis diferentes, uma comunicagdo com seu torcedor.

* GOODE, William J.; HATT, Paul K. Métodos em pesquisa social. Sdo Paulo: Nacional, 1975.
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A variedade de ferramentas e formas de comunicagdo que uma entidade pode utilizar é
abundante: redes sociais, site, e-mail, newsletters, releases, etc. Independente da forma como
¢ entregue, esse contetido informativo € crucial pois constroi a relagao entre clube e torcedor.
Além disso, fortalece a relacdo com o mercado a que pertence. Fontoura (2021) destaca que,
do ponto de vista profissional, o ambiente do futebol se desenvolve como um negdcio e esta
inserido em uma estrutura de valores comumente encontrados em outras esferas da sociedade,
como as corporativas e politicas.

Dentro desta variedade de formas de comunicacao, olhemos com aten¢do para as redes
sociais. Elas contribuem para o desenvolvimento dessa comunicag¢do e reforco de marca da
entidade esportiva, afinal, torna-se mais facil chegar ao publico-alvo, estando a um clique de
distancia. No entanto, ¢ preciso que se tenha atengdo no material que sera entregue. A
comunicagdo precisa ir além da entrega de conteido: “ndo basta também estar apenas na
timeline do consumidor, ¢ preciso que se gerencie a informacdo disseminada para que o
conteudo seja relevante para o publico-alvo” (BUENO, 2015, p.10).

Esse cuidado em relagdo ao contetido entregue, aperfeicoado com o passar dos anos,
anda lado a lado com a evolucdo do perfil de quem torce. Melo Neto (2013) apresenta um
novo perfil de torcedor: o “torcedor-conectado”. Esses sdo aqueles cuja principal
caracteristica ¢ o uso de tecnologias para acesso € consumo do produto esportivo. E na mesma
medida que esses usuarios produzem conteudos em relagao ao clube que torcem, eles querem
consumir do clube mais conteudos: “¢€ necessario mais que updates em tempo real dos jogos,
¢ preciso, a cada postagem, reforcar que o torcedor pertence ao clube pois possui identificagdo

com ele” (BUENO, 2015, p. 10).

O torcedor fidelizado, com fortes vinculos emocionais com o clube e atletas, deu
lugar ao torcedor-ligado, que demanda esfor¢os permanentes por meio de novas
conexdes por parte das entidades esportivas (sites, blogs, clubes de torcedores,
promoc¢ao, propaganda, venda de novos produtos e servicos para os torcedores)
(MELO NETO, 2013, p.123).

Este ¢ o caso do consumidor do futebol feminino, que tornou-se mais exigente e criou
uma maior capacidade critica sobre a modalidade como um todo. Se antes, as reivindicagdes
eram, primordialmente, pela manutencdo de uma equipe feminina para a disputa de
campeonatos, agora os torcedores passaram a reivindicar um maior investimento, uma
administracdo competente no que diz respeito ao futebol feminino, uma boa estrutura, jogos
em estadio proprio e, no sentido midiatico, uma maior cobertura da imprensa e também das

redes sociais. Resultante disso, surge a necessidade de uma maior cobertura e atengdo ao que
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acontece no dia a dia do clube no que diz respeito ao time feminino, ¢ uma maior demanda
por contetidos personalizados.

As necessidades de um mesmo grupo de torcedores sdo diferentes em seus mais
diversos aspectos. Seja na forma de ser tratado ao ir até um estadio de futebol, seja na forma
como deseja ser informado sobre seu time do coragdo e no produto que ele quer consumir. A
partir disso, clubes e entidades esportivas passaram a entender que existe demanda para uma
maior personalizacdo do produto que sera entregue ao consumidor. Tasci (2017) destaca em
seus estudos a necessidade de dar atengdo a singularidade do consumo de um grupo: “embora
consumidores eventuais e fidelizados tenham algumas preferéncias semelhantes, existem
diferencas pontuais entre esses grupos e a identificacdo de tais tendéncias podem auxiliar nas
decisdes para fidelizar mais consumidores” (TASCI, 2017°, apud MONTEIRO, 2019, p. 62).

Por isso, ¢ de responsabilidade do clube um investimento maior em estrutura,
contratacdes, transmissdes, coberturas e entregas de conteudo a respeito das suas equipes
femininas. Tudo que possa causar interesse no publico que ainda ndo consome o esporte, €
fidelizar quem ja € consumidor da categoria. “O posicionamento tem a ver com a percepgao
desejada” (MELO NETO, 2013, p. 58), ou seja, quem gerencia o esporte ou determinada
categoria dentro de uma instituicdo esportiva, precisa definir como quer que a modalidade
seja vista perante aos torcedores, quais sdo as expectativas criadas por esses torcedores e

trabalhar para que a mesma vire um produto.

2.1 Twitter

Criado em 2006, o site tem como premissa a utilizacio de mensagens curtas,
chamadas de tweets, que podem ser vistas por outros usuarios de forma interativa e
instantanea em uma timeline. A pergunta “o que vocé estd pensando?" norteia a rede e abre
espaco para os usuarios colocarem seus pensamentos, opinides e compartilharem desde
memes a informagdes dentro de até 4 mil caracteres’. Enquanto em outras redes sociais, o
foco da interagdao esta no contato entre usuarios, para Santaella e Lemos (2010, p. 67), no
Twitter, “o foco encontra-se na qualidade e no tipo de contetdo veiculado por um usuario

especifico”.

* Tasci, A. D. A. A quest for destination loyalty by profiling loyal travelers. Journal of Destination Marketing &
Management, 2017, 6(3), p. 207-220.

¢ Em 2023, o Twitter anunciou o aumento do limite de caracteres para até 4 mil na sua versdo paga. Usuarios que ndo assinam
a plataforma, possuem um limite de 280 caracteres.
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Um microblog que permite ao usuario acessar noticias atualizadas, interagir com as
pessoas ¢ tornar-se disseminador de informagdo. O Twitter constitui uma rede
simplista de transmissdo de informagdo. [...] a rede social de rapida propagagio de
mensagens pode ser considerada uma fonte “extra” de informagdo. (SIFUENTES;
MORO; 2013, p. 3)

Deitos (2010) considera o site como uma ferramenta de nicho. Isso porque, no Twitter,
as pessoas podem seguir, e serem seguidas. E ao seguir apenas quem lhe interessa, o usuario
recebe, em consequéncia, apenas temas de seu interesse. “A informacdo deixa de ser de
massa, produzida para todos, e passa a ser produzida para um grupo especifico que se
encaixa por determinado contetido.” (DEITOS, 2010, p. 16)

Trazendo esses conceitos para o mundo do futebol, ao criar um perfil no Twitter, que
sera um canal de comunicagdo oficial da institui¢do, o clube de futebol tem em maos uma
fonte de informacdo para o torcedor e também para a imprensa. “O processo de revolugao
tecnologica transformou a estrutura da comunicagao nao s6 no que se refere a transmissao de
informag¢do, mas também no quesito producdo de contetido e interagdo com o publico.”
(SIFUENTES; MORO, 2014, p. 96)

Outro ponto importante da ferramenta Twitter € sua instantaneidade tanto no ato de
quem posta um contetido, tanto no ato de quem interage com o mesmo. Por isso a rede ¢
muito utilizada para transmissdes em tempo real de eventos, grandes acontecimentos
mundiais ou até mesmo noticias e servigos que impactam o dia a dia. Durante uma partida de
futebol, por exemplo, observa-se muitos torcedores-conectados, utilizando essa rede social
para fazer comentarios a cada minuto sobre os lances de uma partida.

O chamado minuto a minuto ou acompanhamento em tempo real ¢ uma das formas de
uso do Twitter explorada pelos perfis de clubes de futebol. Em dias de jogos, a conta oficial
da instituicdo vai informando, a cada minuto, lances importantes da partida como gols,
cartoes, faltas e o tempo e placar dos jogos. Esse tipo de conteido busca atingir,
principalmente, os torcedores que ndo podem acompanhar a partida pelos meios tradicionais
(rddio ou televisdo) e permite que o seguidor da conta, seja ele torcedor do clube ou ndo,
saiba, quase que ao mesmo tempo, o que esta acontecendo dentro de campo.

Além desse tipo de contetido, para um clube de futebol sdo infinitas as possibilidades
de criacdo de materiais na plataforma do Twitter. Veremos algumas delas na proxima segao,
quando analisarmos a conta institucional do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, e a conta

dedicada a sua equipe feminina.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALITICOS

Tanto em 2022, quanto neste ano de 2023, a equipe gremista disputou a série Al do
Campeonato Brasileiro Feminino, ou seja, figurou entre a elite do futebol nacional. A
competi¢do, organizada pela Confederagdo Brasileira de Futebol (CBF), em ambos os anos,
teve inicio no més de margo, e contou com a participagao de dezesseis clubes de todo pais.

A fim de elucidar os questionamentos levantados por este trabalho, foram analisados
os perfis @gremio e @guriasgremistas no Twitter. Ambos perfis s3o oficiais e gerenciados
pela equipe de comunicacao do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. Através de uma planilha,
foram coletados dados, observando a frequéncia e o tipo de contetdo postado. Esse conteudo,
como veremos a seguir, pode variar no seu formato, sendo em foto, video, links, e também na
sua periodicidade, contemplando dias de jogos, treinamentos, etc. Para ilustrar essa
diversidade, foram escolhidos termos que resumem o tipo de postagens feitas nesses perfis,

permitindo observar semelhangas e fazer comparagdes entre as contas analisadas.
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Tabelas 1 e 2 - Contetidos dos meses de margo de 2022 e 2023 (de 01/03 a 22/03)

Grémio 2022 Gurias Gremistas 2023 Data Grémio 2022 Gurias Gremistas 2023
Data Twitter Twitter 14/03 | Incrmacdo (link noticia) Base (folos)
01403 Ingressos Base - chamada pré-jogo
02403 Treino (video) Base - bastidores pré-jogo
Aniversario Base - Escalagdo
03403 Base (link naoticia) Ease - Inicio + Intervale + Fim
Jogadara (viden) Baze - Minuto a Minuto
04/03 Ingressos Base - Substituicies
Inormacdo {link noticia) Treina (folos) 15/03 Basze - Resultado
Inormacdo {link noticia) Relacionadas Jogadora (video) Treino (video)
Transmissao Chamda préjogo 16/03 Ingressos
05/03 Jogadora (videao) Chamada pré-jogo
Chamada Pré-Jogo Chamda pré-jogo Treino (video + foto)
Bastidores Pré-Jogo Aniversario 17103 Relacicnadas
Eszcalagdo Basfidores Pré-jogo Convocagio Chamada pré-jogo
Transmizsao Ezcalacdo Tranzmissdo Baztidorez Pré-jogo
Inicio + Intervalo + Fim Inicio + Intervalo + Fim Treine (fofos) Transmizsdo
Minute a Minuto Minute a Minuto Escalacdo
Resultado Subsfituicies Inicio + Intervalo + Fim
Fotos Pas-Jogo Gal do Grémio Minuto a Minuto
Resultado ol do Grémio
06/03 Jogadora (viden) Substituictes
Acdo Social Resultado
0703 Trend Gols do jogo (video)
Treino (fotos + video) 18/03 Jogadoras (foto)
Bastidores (videao) Chamada Pré-Jogo Jogadoras (foto)
Jogadora (video) Bastidores Pré-Jogo
08/03 Jogadora - informacao Escalacao
09903 Jogadora (foto) Inicio + Intervalo + Fim
10003 Inormacao {link noticia) Minuto a Minuto
Treino (fotog) Ingressos Gol do Grémio
11403 Transmizsio 19/03 Rezultado
Chamada Pre-Jogo Treino (fotos) Treino (vide + foto)
Es calal;.ﬁ-:u Relacionadas 20003 Ease - treing (foto)
Bastidores Pré-Jogo Chamada pré-jogo Aniversario
Inicio + Intervalo + Fim Embarque (fofo) Treino (foto)
Minuto a Minuto EBazfidores
Gol do Grémio Basze - Chamada pré-jogo
12003 Resultado Base - Escalacdo
Chamada pré-jogo Ease - Inicio + Intervale + Fim
Eastidores Pré-jogo Baze - Minuto a Minuto
Escalagio Base - gol do Grémio
Inicio + Intervalo + Fim Base - Substituicies
Minuto a Minuto 2103 Basze - Resultado
Substituicies Base - Video gols
13403 Resultado 22/03 Ingressos

Fonte: autora, 2023

Tabela 3 - Conteudos dos meses de margo de 2022 e 2023 (de 23/03 a 31/03)
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Data Grémio 2022 Gurias Gremistas 2023

2303 Treino (fioto)

Relacionadas
Embargue

24/03 Chamada pré-jogo

Chamada pré-jogo

Bastidores Pré-jogo

Transmissao

Eszcalacdo

Inicio + Intervalo + Fim
Minuto a Minuto
Gol do Grémio
Subsfituicdes
25/03 Resultado
26/03 Transmissdo
Chamada Pré-Jogo Chamada pré-jogo
Basfidores Pré-Jogo
Tranzmissdo
Escalacdo
Inicio + Intervalo + Fim
27103 Minuto a Minufo

Jogadora (video)

Treino (link noticia)

Base - treino (folo)
28/03 Convocacio
Basze - Chamada pré-jogo

Ease - Escalacdo

Base- Inicio + Infervalo + Fim

Base - minuto a minuto

Base - gol do Grémio

Subsfituicdes
Resultado
Base - Gols (videao)
2903 |Inormacao (link noticia) Ingressos
Inormacao (ink noticia) Inormacao (link noticia)
30003 Treino (videos + fotos)
Aniversario Chamada pré-jogo

Relacionadas
3103 Treino (fotos)

Fonte: autora, 2023
3.1 @Gremio

Em margo de 2022, o clube gremista possuia um unico perfil oficial. Isso significa que
esta mesma conta tratava de todos os assuntos do clube: desde administrativos até categorias
de base, campanhas de marketing e posicionamentos oficiais, passando pelo departamento de
futebol. Por contemplar todos os interesses, ¢ natural que ndo seja possivel realizar um

acompanhamento aprofundado sobre a maioria desses assuntos. A Unica excec¢ao, no entanto,
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acontece com a equipe masculina do clube, claramente percebida como prioridade nos
conteudos postados, por ser o principal produto do clube. Ja a equipe feminina recebe espago
no perfil a partir de acontecimentos especificos, jogos ou novidades a respeito da categoria.

A maior presenca deste contetido voltado a equipe feminina estava nos dias de jogos.
Nesses dias, o clube fazia uma cobertura completa e aprofundada, com fotos e videos antes
das partidas, divulgacdo das escalacdes, servigo de jogo, trazendo local, horario e como
adquirir ingressos, além de, durante a partida investir em um minuto a minuto detalhado.
Destaque para os videos das atletas, produgdes curtas, de, no maximo 20 segundos, com
relatos sobre as partidas. Esse conteudo atinge de forma positiva o publico, pois apresenta e
aproxima as atletas do torcedor.

Apesar desse conteudo mais aprofundado em dias de jogos, que no més de margo
aconteceu em quatro momentos, nos dias restantes, ¢ possivel perceber uma certa lacuna de
contedos a respeito da equipe feminina. O perfil gremista ndo fazia acompanhamento
frequente do dia a dia da equipe feminina e também ndo acompanhava a preparagdo para os
jogos. Nos poucos registros do treino no proprio perfil do Twitter, foi possivel perceber o uso
apenas de fotografias para ilustrar os treinamentos.

Para informar o torcedor sobre os trabalhos da equipe feminina, o perfil explorava o
uso de /links que redirecionam o usudrio do Twitter ao site oficial do clube. La, € possivel
encontrar um texto em forma de matéria jornalistica, produzido pela assessoria de imprensa,

com mais informacgdes sobre os trabalhos diarios da equipe.

A eventual superficialidade das atualizagdes em uma ferramenta com limitacdo de
caracteres pode ser compensada pelo fato de que se pode aprofundar as informagdes
através de hipertextos, a partir da aposi¢do de links que apontem para espagos que
complementam a informacao. (ZAGO, 2008, p. 9)

No perfil institucional, a categoria sub-20 feminina, por exemplo, raramente ¢ citada e,
quando ¢, se faz apenas através destes links para o site do clube. Enquanto isso, a mesma
categoria de base masculina, conforme observado além deste trabalho, ¢ acompanhada com
muito mais aten¢ao, contando, inclusive, com acompanhamento em tempo real das partidas.

Entre as grandes lacunas de conteudo, derivadas da falta de um acompanhamento
diario, ¢ possivel perceber, de forma isolada, outros dois tipos de contetidos desenvolvidos.
Primeiro, a presenca de um tweet citando o aniversario de uma jogadora e parabenizando-a. E
em alguns momentos, postagens com informagdes sobre a transmissdo das partidas da equipe

feminina na véspera das mesmas.



> < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTER

Um outro ponto a se destacar ¢ que em um dos jogos da equipe formada por mulheres,
a conta, que estava acompanhando a partida em tempo real, ndo se preocupa em informar o
resultado final do confronto. Na sequéncia, aparecem outros conteidos, sobre outros assuntos.
Ou seja, em meio a tantos tweets didrios para tratar dos mais diversos topicos, principalmente
focados na equipe masculina, o contetido sobre as mulheres, por vezes, tornava-se secundario.

Para Kessler (2016, p. 36), “no futebol, ainda predominantemente no poder dos
homens, identifica-se a existéncia de uma arena polifonica de disputas”. E como se as
informagdes dentro do perfil, precisassem “competir” entre si para ganhar espaco € voz,

quando, na verdade, deveriam ser observadas da mesma forma.

3.2 @GuriasGremistas

A partir do momento em que criou um perfil separado para a sua equipe feminina, foi
possivel perceber uma cobertura mais completa no que diz respeito ao conteudo e a
constancia de material nas redes sociais do clube gremista. Para ilustrar: com excecao de um
unico dia, a conta @guriasgremistas teve pelo menos uma forma de conteudo por dia. Seja
uma foto ou video do treino, que agora é acompanhado muito de perto nesse novo cenario, ou
um servigo do préximo jogo, ou um video com bastidores da partida anterior, como veremos a
seguir.

Ha uma dedicagdo muito maior por parte do clube de entregar contetidos diarios,
pensados e trabalhados para nutrir a conta. Rolim e Teixeira afirmam que “os clubes
constroem sua identidade digital em torno do cotidiano da equipe profissional (time) e
as agdes em torno da atividade esportiva (jogo e competicao)” (ROLIM; TEIXEIRA;
2021, p. 36). Os treinamentos sao acompanhados de perto e entregues ao torcedor em formato
de videos, que ilustram as atividades que estdo sendo desenvolvidas pelas jogadoras, e
também em formato de fotos, que registram a presenga das atletas no treino e o ambiente de
trabalho das mesmas.

Em dias de jogos, o minuto a minuto, acompanhamento em tempo real das partidas
segue acontecendo, porém de forma muito mais completa. Por exemplo, € recorrente o uso de
videos com os gols gremistas marcados durante a partida. Com a escassez de transmissdes dos
campeonatos femininos, esta ¢ uma forma de informar o torcedor. Nesse caso, o clube cumpre

a sua fun¢do de comunicador para quem o consome.
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Outro ponto em comum com o perfil institucional, porém melhor produzido, ¢ a
presenca das jogadoras em formato de video. Nesse caso, além da presenca das atletas ao final
da partida, ha um desenvolvimento maior da imagem das mesmas em outros momentos. Elas
estdo presentes mandando recados a torcida, participando de tendéncias da internet (as
chamadas trends), e participando de conteudos mais descontraidos. Isso auxilia na imagem
que o torcedor vai ter da atleta, e contribui para uma aproximagdo entre torcida e jogadoras,
estreitando essa relacao ¢ fortalecendo a modalidade.

Aproximar as jogadoras do torcedor ¢ essencial para que haja uma identificagdo entre
ambas as partes. Isso porque o nivel de identificagdo de um torcedor estd relacionado ao
conhecimento da equipe ou clube ao qual ele torce: “quanto maior o conhecimento e a
valorizacao desses aspectos pelo consumidor, maior ¢ o seu nivel de identificacdo com a
modalidade esportiva por ele escolhida” (MELO NETO, 2013, p. 69-70).

A segmentagdo de perfil, também permitiu que o torcedor pudesse acompanhar mais
de perto o trabalho das categorias de base femininas do clube. E possivel acompanhar, por
exemplo, os treinamentos da categoria sub-20, através de fotos. Em dias de jogos, o perfil traz
um acompanhamento em tempo real, muito parecido com o que ¢ feito com a equipe feminina
principal. A entrega deste tipo de conteudo, que olha além das profissionais, também ¢ uma
forma de valorizagdo da modalidade. Apresenta ao torcedor a existéncia dessa equipe de base,
e permite que ele acompanhe o trabalho das jogadoras que, eventualmente, num futuro
proximo, serdo as jogadoras profissionais do time ao qual ele torce.

Por fim, hé outros dois pontos a serem considerados. No caso do perfil segmentado, ¢
possivel perceber a diminui¢do do uso de links que redirecionam o usuario ao site do clube, a
fim de ler uma noticia. Afinal, o conteudo informativo ja esta entregue em formato de tweets,
com fotos e videos. A recorréncia na entrega dos contetidos e a diversidade dos mesmos, faz
com que o torcedor ndo precise sair da rede social para encontrar informagdes. Isso reforca a
marca, constréi uma relagdo de consumo entre torcida e equipe, bem como, nutre de forma
eficaz as demandas daquele torcedor-conectado e auxilia na fidelizagao dos demais torcedores

do clube.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir das bibliografias consultadas, percebemos um novo comportamento por parte

do torcedor, principalmente daquele que acompanha o futebol feminino. Os que o fazem, que
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acompanham, assistem e que torcem, necessitam de um conteudo aprofundado sobre a
modalidade. Por isso, € possivel afirmar que a segmentacao de perfil nas redes sociais ¢ de
grande valia para a divulgacdo e a valorizacdo de contetdos sobre o futebol feminino, visto
que, a partir da criagdo desse perfil, o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense se dedicou a oferecer
uma cobertura mais completa e aprofundada da categoria.

Desde que optou pela criagdo de um perfil segmentado, o clube passou a olhar para
sua equipe feminina com mais atengdo, ¢ aumentou a diversidade dos conteudos sobre a
mesma, tendo um cuidado maior em acompanhar o dia a dia das equipes, do time profissional
ao de base. O uso de diversos formatos multimidias, misturando texto, imagem e videos,
valorizam o produto futebol feminino e engrandecem, do ponto de vista da qualidade, o
material entregue ao torcedor. Esse formato de contetido vai criando na torcida um sentimento
muito maior de pertecmento e identificagdo com a equipe feminina do clube e contribui para
uma maior fidelizagdo e consumo da categoria.

E importante trazer para debate, no entanto, que a segmentagdo de perfil da equipe
feminina tende a funcionar neste cenario que estamos acompanhando, de crescimento da
categoria no pais. Ter um conteudo segmentado e pensado para quem acompanha o futebol de
mulheres contribui para um maior desenvolvimento da categoria, abre caminhos para um
maior interesse do publico em geral e apresenta as mulheres como independentes para
construir sua propria historia, desprendidas de qualquer ligacdo com a equipe masculina do
mesmo clube.

Hé anos o futebol feminino brasileiro luta por uma maior aten¢do da midia, da torcida
e dos proprios clubes. E apesar dessa luta, o desenvolvimento da modalidade ¢ nitido. Ele esta
no aumento da identifica¢dao da torcida, na procura por produtos, no crescimento da audiéncia
das partidas e no consumo das redes sociais, sejam elas segmentadas ou ndo. Ou seja, o
futebol feminino j& entrou na casa dos brasileiros, agora, s6 espera receber o mesmo

protagonismo dado ao masculino em todas as esferas que constroem o futebol.
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