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SINOPSE

Essa monografia estuda as principais
caracteristicas das paginas dos clubes
brasileiros na internet e propde projeto de
comunicagao para o Sport Club Juiz de Fora
centralizado em seu endereco virtual.



1. INTRODUCAO

Quando a televisdo comegou a chegar nas casas, no meio do século passado, uma das
teorias que vieram com ela seria a da morte do radio. Naquele momento, se acreditava que a
novidade viria em substituicdo ao tradicional. Décadas mais tarde, uma nova ferramenta de
comunicagao comega a ganhar cada vez mais espagos e levantando duvidas semelhantes. Seria a
internet o fim dos outros meios de comunicagao?

E claro que ndo podemos responder com certeza essa pergunta. Mas o mais provavel é
que a internet se torne mais uma possibilidade de informar, acrescentando ainda, uma capacidade
de convergir os outros medias. Nao de substitui-los. Numeros recentes indicam que nos Estados
Unidos 35% da populagéo indicam a internet como a principal fonte de noticias (fonte site Blue
Bus).

A liberdade de expressado nas paginas da rede e sem autoria declarada, deixaram a idéia
de que esse veiculo ndo seria uma fonte de informacédo segura, mas uma recente pesquisa,
divulgada no site do Observatério da Imprensa, mostra que essa midia vem crescendo em
confiabilidade, superando os meios oficiais.

A pesquisa, realizada pelo jornal americano Washington Post, informa ainda que quanto a
eficiéncia das informacdes "utilitarias", como dicas de produtos e servigos, a internet supera em
muito os jornais e revistas. E a primeira escolha para 96% dos consultados, contra 2% que
preferem buscar esse tipo de informagédo em revistas e apenas 1% que esperam essa fungao dos
jornais.

Esse fenbmeno da comunicagao vem sendo estudado pela comunidade académica, com o
objetivo de conhecer melhor essa forma de comunicar e entender a posigao dela diante dos outros
meios, como o radio, a televisdo e o jornal e tentar tragar suas possibilidades.

Nessa monografia, a internet vai ser abordada como uma nova chance dos clubes se
interagirem com os seus sécios e torcedores. O projeto quer demonstrar que a world wide web é
opc¢ao interessante, produtiva e que abre inUmeras possibilidades para esse mercado, atuando nao
s6 na informagao, mas também no marketing esportivo e na construgdo da imagem dos clubes.

O mesmo amadorismo que os clubes nacionais apresentam em suas administracoes
esportivas é refletido na forma como eles trabalham suas assessorias de comunicagdo, quando
estas existem. Apesar de uma evolugéo visivel nos ultimos anos, esse processo ainda se encontra
muito atrasado em relagéo, por exemplo, aos clubes europeus.

Além de expor o panorama da comunicagao clube-torcedor via internet, esse trabalho de
concluséo de curso realiza um estudo de caso sobre o trabalho desenvolvido em um clube da
cidade, o Sport Club Juiz de Fora.

Esse tradicional clube de quase noventa anos de histéria, ha quatro mantém um site,
destinado a todos os seus sécios, torcedores e interessados sobre a vida dessa instituicdo, que
entre outros feitos, se encontra no Guinness Book, o livros dos recordes, com o dirigente que mais
tempo esteve a frente de um clube esportivo. O Sr. Francisco Queiroz Caputo comandou o Sport
por ininterruptos 52 anos e teve sua propria histéria fundida com ele.

A analise da pagina do Sport na “grande rede” representa, muito bem, como evoluem os
sites dos clubes nacionais. Como serdo detalhados nos proximos capitulos, eles surgiram,
inicialmente, na década de noventa, como uma forma de informarem aqueles internautas sobre a
histéria do clube e suas faganhas passadas. Em seguida, os clubes comegaram a dispor de
noticias do dia-a-dia e iniciaram um processo de exposi¢do e venda dos seus produtos.

Hoje, dominando um pouco mais as possibilidades da internet, os clubes a utilizam como
porta-voz da instituigdo, uma forma direta de falar com suas simpatizantes, sem fronteiras. Os
clubes, principalmente os de futebol, iniciaram uma nova fase, na qual a internet € a ponta de um
trabalho de aproximagao com os antigos e captagéo de novos torcedores. Isso tudo, ja observando
os seus fas como possiveis compradores de seus produtos.

Clubes como o Barcelona e o Real Madrid, ambos da Espanha, mantém seus sites em
pelo menos duas linguas, de olho no gigantesco mercado mundial do futebol. Apds a contratacao
de David Beckham, por exemplo, o Real Madrid resolveu criar uma versdo em japonés de seu site,
aproveitando a fama do jogador. Ja o Barcelona, atualiza seu site, diariamente, em cataldo,
espanhol, japonés, inglés e chinés, mercado mais promissor do mundo.



O endereco do Sport na internet ainda se encontra no estagio secundario desse
processo, 0 que nos leva ao terceiro ponto dessa monografia. Nele, sera proposto
um novo projeto de comunicagéo para o clube, centralizado na forga que a internet
proporciona e, também, indicando os caminhos que o clube deve seguir para
dinamizar as formas de interagédo que ja dispde através de sua pagina virtual.

2 - INTERNET NA COMUNICACAO DOS GRANDES CLUBES
2.1 - SURGIMENTO

A histéria da internet tem seu inicio associado ao periodo da Guerra Fria. Um nascimento
ao acaso. Naquele momento, ndo havia a minima pretensdo de se tornar o fendbmeno de
comunicacdo que € hoje. Na disputa pela vanguarda tecnolégica, Estados Unidos e Russia
obtiveram varios avangos, que aos poucos foram absorvidos pela sociedade. A internet foi uma
deles.

O precursor do que conhecemos hoje foi a Arpanet. Um sistema de comunicagéo

desenvolvido pela Agéncia de Pesquisa Avangada do Departamento de Defesa dos Estados
Unidos (Advanced Research and Projects Agency — ARPA, dai o nome).
Esse modelo tinha o objetivo de preservar as redes de comunicagio de ataques nucleares russos.
O medo era que uma bomba destruisse todo o material conservado no Pentagono. O sistema,
conhecido como comunicacdo de dados por comutagao de pacotes, permitia que, mesmo com
parte da estrutura destruida, as unidades de mensagem encontrassem seu destino ao longo da
rede.

Apds o declinio do conflito, o Arpanet deixou de fazer sentido e os militares comecaram a
permitir que os cientistas e as comunidades académicas envolvidas no projeto desenvolvessem
novas formas de utilizagao do equipamento, cada um ao seu modo.

Em 1969, a adaptagcdo ao sistema Unix, criado pela Bell Laboratories, tornou possivel a
globalizagédo da rede que, nos anos 80, era conhecida como Arpainternet. Como explica a citagédo
de Manuel Castells no livro Uma histéria social da midia: de Gutember a Intenrnet, de Asa Briggs e
Peter Burke (BRIGGS & BURKE, 2004: p. 438).

Como a nova versao do Unix foi financiada por fundos publicos, o
software foi disponibilizado apenas pelo custo de distribuicdo. O
sistema de redes surgiu em grande escala como redes locais e redes
regionais conectadas entre si e comegou a se expandir para qualquer
lugar onde houvesse linhas telefGnicas e computadores munidos dos
equipamentos baratos chamados modens.

A World Wide Web

Na década de 90, um pesquisador chamado Tim Berners-Lee definiu um modo especifico
de usar as possibilidades de transporte e enderegcamento da Internet. A WWW (World Wide Web)
convencionou uma série de protocolos e formas de organizagdo em homepages. Dois anos depois,
Marc Andreessen inventou o primeiro browser, 0 Mosaic, que contribui para popularizar de vez a
internet. No livro de Asa Briggs e Peter Burke (BRIGGS & BURKE, 2004: p. 439), Michael
Dertouzos resume esse avango.



Ao aderir a um conjunto de padrées chamados de protocolos, as
home pages, os browsers e outros tipos de software possibilitam o
sistema familiar de clique-o-mouse-siga o link que tornou a web tao
famosa. Os acordos principais s&o: universal resource locator (URL),
que estabelece um unico endereco para qualquer informacao
disponivel na internet — texto, imagem, som ou trecho de video;
bypertext markup language (HTML), um modo uniforme de representar
informagdes como titulos, paragrafos, imagens e sons em qualquer
sistema de computacao, e um conjunto de convengdes chamado
bypertext transport protocol (http), para ligar e transportar essa
informacao localmente, ou através de grandes distancias, com a
mesma facilidade.

A internet no Brasil

Ainda na década de 80, o Brasil iniciava suas primeiras incursdes pela comunicagéo de
dados por comutacdo de pacotes. Projetos desenvolvidos pela Embratel (Empresa Brasileira de
Telecomunicagdes) iniciavam os primeiros contatos computador-computador, integrando cerca de
dois mil funcionarios da empresa, formando em 1981, o primeiro sistema de rede brasileiro.

As iniciativas ndo-governamentais de rede surgiram pouco depois, ligando universidades e
centros de pesquisa do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Porto Alegre a nucleos académicos no
exterior. Isso aconteceu com o apoio do Ministério de Ciéncia e Tecnologia, que implantou o
projeto de rede RNP — Rede Nacional de Pesquisa.

Em 1995, o governo abriu o0 mercado do setor para provedores privados, ao mesmo tempo,
estruturava uma rede mais segura e veloz, a RNP2, uma versédo brasileira da rede americana de
alto desempenho. Na época, segundo pesquisas do |bope, 9,8 milhdes de brasileiros estavam
conectados a “grande rede”, sendo que metade deles usava a web pelo menos uma vez por més.

O sonho dourado

De um inicio ocasional, a internet se tornou o grande fendbmeno tecnolégico do final da
década de 90. Todos acreditaram que ela seria uma fonte inesgotavel de oportunidades e,
consequentemente de retorno financeiro. Grandes empresas do ramo investiram fortunas e sites
inventados por jovens criativos de todo o mundo passaram a valer milhdes de dolares.

No Brasil, grandes portais comegaram a contratar jornalistas por pregos nunca vistos no
setor. Como cita o jornalista Paulo Vinicius Coelho (COELHO, P.V. 2003: p. 59-60), no livro
Jornalismo Esportivo.

José Eduardo de Carvalho trabalhava no Jornal da Tarde havia
dezoito anos quando recebeu o convite para dirigir o site da PSN,
empresa de TV a cabo criada para atingir o mercado de toda a
Ameérica Latina (...) Os salarios eram altissimos. Trés, quatro vezes
mais do que as redagdes de jornais e revistas. O Portal da PSN foi
responsavel também pela criacdo do site co Corinthians. E mais gente
deixou as redagdes para ocupar vagas no novo veiculo.



Nos Estados Unidos, grandes empresas como a AOL e a Warner se fundiam, em negdcios
de milhdes de ddélares. Tudo isso, numa aposta sobre essa nova midia.

A grande bolha

Todo essa movimentagdo e expectativa criou uma verdadeira bolha especulativa, todos
queriam ganhar dinheiro com a WWW. Até que em 2000, essa bolha acabou estourando. As agdes
da Nasdaq, Bolsa de valores das empresas de tecnologia, despencaram e muita gente viu o sonho
da internet acabar.

O que aconteceu depois foi uma reestruturacao da rede mundial de computadores. Apenas
as empresas solidas sobreviveram, outras se reformularam. Muitos profissionais foram demitidos e
alguns ainda buscam recolocag&o no mercado convencional.

Posicionamento no mercado

Superados esses problemas, a internet vai “muito bem, obrigada”. E o que indica uma
pesquisa publicada no livro Uma histéria Social da Midia (BRIGGS & BURKE, 2004: p. 436):

Dados mais recentes mostram que a rede € o numero de
computadores domésticos vém crescendo em proporgao geomeétrica,
ou seja, praticamente dobraram a cada ano, entre 1996 e 1999. No
final de 1995, 16 milhdes de usuarios estavam conectados a web em
todo o mundo. No inicio de 2001, ja eram quase quatrocentos milhdes
com projecoes de um bilhdo para 2005, e a previsédo € que esse
numero dobre para dois bilhdes de internautas em 2010.

O numero de pessoas que acessam a internet de casa também vem crescendo, assim
como o tempo gasto na frente do computador. Segundo numeros do Ibope/Net-Rankings
divulgados no site do Yahoo (www.yahoo.com.br), em marco de 2005, cerca de 11,03 milhdes de
brasileiros usaram o computador pessoal para se conectar. No mesmo més, eles passaram, em
média, 14 horas e 57 minutos navegando.

Convergéncias

Esta claro que nenhum meio de comunicagao pode mais prescindir da Internet e que, por
sua vez, ela pode reunir todas as caracteristicas dos diferentes meios que a precedem, com a
vantagem de fornecer informagcédo sob medida, sem depender de uma grade de horario, e ter um
espagco virtualmente ilimitado. Uma histéria Social da Midia (BRIGGS & BURKE, 2004: p. 444):

Hoje, além dos sites de cada veiculo, existem os programas
jornalisticos transmitidos por alguns portais, mas estes ainda se
deparam com questdes de custo e comercializacao de espaco
publicitario e com dificuldade de definir uma linguagem prépria e mais
adequada a tela do computador. Sem limite de tempo ou espaco, a
Internet permite que simultaneamente varios reporteres, web



designers, fotdgrafos ou redatores fagcam uploads para um site sem
que o trabalho de um atrapalhe o do outro.

Para os autores Briggs e Burke (BRIGGS & BURKE, 2004: p. 434) a internet oferece
“novos formatos eletronicos para os mesmos conteldos dos livros, jornais e revistas, que nao
obedecem a seqliéncia ldgica da leitura pagina apds pagina. Pode-se transitar de um boxe para
outro ou sair atras de uma informagao acessando links”. Mas isso, hoje se tem mais certeza, nao
indica o fim dos outros meios e, sim, sua reestruturagao.

O enderego eletrbnico do Observatério da Imprensa, programa de TV que debate a
comunicagdo em suas mais variados midias e que é ancorado por um dos mais respeitados
jornalistas, Alberto Dinnes, expde argumentos menos otimista quanto a convergéncia, como afirma
o texto do jornalista Carlos Castilho, publicado no dia 12/05/2004.

A esperada convergéncia de imagens, sons e texto ainda € um sonho
porque 0s avancgos nesta area dependem de pesquisas e experiéncias
que custam muito dinheiro. Os jornais se mostram pouco interessados
em investir na convergéncia porque acham que sairdo perdendo (...)
As universidades teriam um papel-chave no desenvolvimento da
convergéncia, mas com excecgao de algumas instituicbes académicas
norte-americanas, em quase todos os demais paises as faculdades de
comunicagao mostram-se lentas e indecisas na hora de definir
pesquisas na area de novas midias. Restam os blogs, que também
nao podem ser considerados protagonistas-chaves na busca de
convergéncia porque uma de suas caracteristicas € a fragmentacéo,
sem falar que sao rarissimos os casos de sites pessoais que
conseguiram chegar a auto-suficiéncia financeira no dia-a-dia.

Mesmo nédo atingindo todas as expectativas, como a do jornalista citado acima, a internet
caminha para receber, cada vez mais, as outras formas de comunicagdo. Ao mesmo tempo em
que, os outros veiculos de comunicacéo se preparam para oferecer a possibilidade de navegar na
grande rede. As préoximas geragdes de TV estdo sendo preparadas para isso e 0s novos celulares
ja fazem isso com alguma eficiéncia.

Internet como veiculo de propaganda (as possibilidades da net)

Com o uso cada vez maior como ferramenta de comunicacido e presente no dia-a-dia de
uma parcela da populagao que so tende a crescer, a internet se tornou mais uma opgao no leque
das empresas na hora de dialogar com seu publico-alvo.

Na internet esse perfil pode ser ainda melhor tragado, o que permite as agéncias
diagnosticarem qual € a melhor forma de atingir suas metas. Voltando ao conceito de informagao
sob medida, citado anteriormente, as propagandas podem sempre estar associadas com o0s
caminhos principais dos possiveis compradores daquela marca.

E isso pode acontecer das mais variadas maneiras possiveis, como exemplifica a
campanha do chicletes Trident, criada pelos publicitarios Jodo Caetano Brasil e Keka Morelle. A
campanha também utiliza a TV e conta a histéria casal que marca um encontro pela internet e os
dois se desencontram topando com outros pares carregando os mesmos codigos estabelecidos
para o blind date (encontro as escuras) - ela estaria de vermelho, ele iria Ihe oferecer um Trident.
Os parceiros eram outros mas eles nem percebem. De volta, em casa, novamente na frente do



computador, se 'falam' outra vez no chat. Ela gostou muito, ele também, vao marcar outro encontro

O que chama a atengao ¢é a estratégia que sera utilizada pela internet, como publicou o site
Blue Bus (Www.bluebus.com.br) no dia 12/05 de 2005:

O comercial estara disponivel em versao digital no Terra, Yahoo, UOL,
Virgula e MTV, entre outros, e os internautas poderao envia-lo aos
amigos. No chat do iG, um robd, dispositivo que simula a intervencao
de um internauta na sala de bate-papo, reproduzira parte do dialogo
do casal do filme, trazendo a mensagem - “Quer ver o final dessa
historia? Clique aqui”. No site parperfeito.com.br, por exemplo, os
usuarios receberao um email teaser, com o subject "Te encontro as
20:00'.

Essa possibilidade de incluir publicidade nas mais incriveis formas é um dos recursos mais
interessantes da internet. Mas alguns ja se tornaram comuns para quem tem o habito de se
conectar a web:

CPC (Custo por Click) - O anunciante paga de acordo com o numero de clicks sobre o seu
banner.

CPM (Custo por Mil Impressées) - E o prego pago pelos anunciantes para que o seu banner seja
visualizado 1000 vezes.

CRM (Customer Relationship Management) - Comunicag&o Unica e individualizada com o seu
cliente a partir da gestdo de base de dados. Criacdo de acbdes de marketing coordenadas e
personalizadas que, evitando conflitos, proporcionam sinergias com o cliente em todos os pontos
de contacto entre este e a empresa.

Intermercial - clip de video ou audio, semelhante a um spot publicitario de TV, que é inserido entre
paginas web. Uma versao de Banda Larga do Intersticial.

Intersticial - pagina completa de publicidade inserida entre duas paginas web.

Mini loja - um banner que se transforma num site comercial. Fazendo um click no banner surge
uma lista limitada de produtos, que o utilizador pode comprar de imediato, em vez de ter de entrar
pelo website.

PDA (Personal Digital Assistant) - Equipamento electronico portatil que funciona como Organizer
e em alguns casos permite acesso telefénico mével.

Pop-up - Um dos tipos de publicidade online, baseado na abertura de uma janela no écran.

Novas tecnologias

A grande rede se prepara agora para um novo salto, como foi dito no tépico que falava
sobre convergéncias, as novas tecnologias, como a tv digital e os telefones celulares, além das
evolugdes da prépria internet com o sistema de trasmissdo de dados sem fio (wireless) e a banda
larga vao revolucionar o mercado. Nos proximos anos, as formas de comunicagao poderao adquirir
um status completamente novo. Como afirma o texto de Briggs e Burke, em Uma histéria Social da
Midia (BRIGGS & BURKE, 2004: p. 434)

Hoje, cada processo que acelere a velocidade de transmissao de
dados produz um impacto diferente. Do acesso discado para a internet
acessada pela banda larga, ha uma mudanga radical. Desta ultima
para o sistema de transmisséo sem fio (wireless), temos outra
revolugao, com o usuario podendo acessar a rede enquanto se
locomove. Dai para o acesso direto pelos celulares que agora


http://www.bluebus.com.br/

recebem e transmitem som e imagens em movimento, trata-se
realmente de uma mudanca abissal.

2.2— INTERNET COMO FERRAMENTA JORNALISTICA

Hoje consolidada como uma ferramenta de comunicagdo, a internet, desde o seu
surgimento, despertou o interesse dos veiculos jornalisticos. A idéia da informagéo on-line e em
tempo real a qualquer parte do mundo, a qualquer pessoa, motivou todos os segmentos desse
setor.

O radio, a tv e os jornais passaram a explorar essa nova opgédo, como as versdes on-line
do Jornal do Brasil (www.jbonline.com.br), da Folha de Séo Paulo (www.folhasp.com.br) e
do Lance! (www.lancenet.com.br), por exemplo. Ao mesmo tempo, novas formas surgiram,
como 0s blogs (sites pessoais, alguns com teor jornalistico) e os jornais virtuais comegaram a
aparecer, entre os mais conhecidos, o jornal do Portal Terra (Www.terra.com.br), que chegou a
ser apresentado pela jornalista Lilian Witte Fibe.

No inicio, todas as noticias veiculadas na internet sofreram do que se poderia chamar
“crise de autenticidade”. O espaco virtual delimitado pela web é passivel a qualquer momento de
noticias n&o verificadas ou de fontes ndo confidveis. E comum a pessoa receber por e-mail
informagdes que mais tarde seriam desmentidas ou que seriam assinadas por pessoas que nido as
escreveram.

Essa crise ndo é apenas coisa do passado. Durante o més de maio, algumas pessoas
receberam via e-mail, uma noticia de que o atacante Ronaldo, do Real Madrid teria quebrado a
perna e dificilmente voltaria a jogar futebol. O texto vinha num formato idéntico a pagina de
esportes do Portal Terra, com requintes de colunas e de links sobre o tema. Veja o texto abaixo:

O atacante Ronaldo, do Real Madrid, sofreu nesta manha durante o
treino de futebol, um rompimento dos tenddes do joelho direito que

resultou no amputamento da perna. Embaixador de Boa Vontade das Nagdes
Unidas, o brasileiro Ronaldo foi brutalmente atacado por um dos companheiros de equipe
0 qual resultou no deslocamento dos tenddes do joelho. A equipe médica esta neste
momento tentando uma recolocagao da perna do jogador. O boletim médico informou que
Ronaldo se encontra inconsciente e deve permanecer assim até o dia de amanha. Ele
ainda nao sabe do acidente que sofreu pois no momento do choque ele iniciou o seu
estado de inconsciéncia.

Mesmo com esse tipo de situacido ainda recorrente, o site do Observatério da Imprensa

(www.observatoriodaimprensa.com.br) publicou, no dia 07/12/2004, uma pesquisa
desenvolvida pelo jornal americano Washington Post, que fala, entre outros, sobre a credibilidade
das noticias lidas na rede.

Outro aspecto interessante, e, segundo Penenberg, desanimador para
a necessidade dos jornais de conquistar leitores jovens, € a questao
da credibilidade. Pela primeira vez desde que o estudo é realizado, a
internet aparece como fonte confiavel de informacgdes para todas as
faixas de idade pesquisadas, superando a credibilidade dos jornais
entre os leitores com até 44 anos.

Essa pesquisa chamou a atencdo para outro fato. E bem provavel que a internet nao
elimine as outras formas de comunicagdo, como o jornal impresso, por exemplo, mas, segundo a
publicacao, “é bom esses veiculos ficarem atentos”.

O estudo revela que a internet “é o Unico meio que tem conquistado mais tempo dos
leitores e espectadores”. Quando querem informagao, 73% dos americanos de todas as faixas


http://www.observatoriodaimprensa.com.br/
javascript:dl('http://209.51.147.214/~noticias/terra/esporte_noticias/ronaldo.htm',1);
javascript:dl('http://209.51.147.214/~noticias/terra/esporte_noticias/ronaldo.htm',1);
javascript:dl('http://209.51.147.214/~noticias/terra/esporte_noticias/ronaldo.htm',1);
http://www.terra.com.br/
http://www.lancenet.com.br/
http://www.folhasp.com.br/
http://www.jbonline.com.br/

etarias pesquisadas preferem a internet, enquanto 48% escolhem revistas e apenas 35% declaram
ainda preferir os jornais.

Quanto a eficiéncia das informagdes "utilitarias", como dicas de produtos e servicos, “a
internet supera em muito os jornais e revistas. E a primeira escolha para 96% dos consultados,
contra 2% que preferem buscar esse tipo de informagdo em revistas e apenas 1% que esperam
essa fungao dos jornais”.

Outro dado surpreendente é quanto a diferenca de conforto entre a leitura do papel
e na tela, “mais de 80% (81% nas faixas de 45 a 54 anos, 83% entre 25 e 34 e
85% entre 18 e 24 anos) ja admitem que ler reportagens na tela é igual, ou melhor,
do que ler no papel”. E um exemplo citado foi de um advogado que se atrapalhou
todo ao ser convidado a usar a versao imprensa. Ele “declarou n&o saber como as
informagdes estavam organizadas e simplesmente nado tinha idéia do que
significava a pagina de editoriais”.

Outra pesquisa que ratifica a informagdo anterior foi divulgada no site Blue Bus
(www.bluebus.com.br) no dia 28/04 desse ano:

Cresceu em 35% o numero de adultos americanos usuarios de
internet que apontam a web como sua principal fonte de noticias. A
informacao é de pesquisa da Jupiter Research que compara dados de
2001 com numeros atuais. Os jovens com idade entre 18 e 24 anos
lideram a tendéncia. Nesse grupo, apenas 10% citam os jornais como
fonte principal de informacao.

Comunicacoes digitais — assessorias também invadem a rede

As empresas e assessorias de imprensa ainda utilizam pouco a internet, embora seja
um instrumento facilitador na relagdo empresa-imprensa. Para Marilene Lopes, no livro Quem tem
medo de ser noticia (Lopes, Marilene, p. 81), “O ideal é a empresa manter um site na internet com
releases atualizados”.

Com a informagdo em tempo real, as assessorias tém que estar preparadas para
responder, na mesma velocidade, as necessidades da midia. Exigindo das empresas profissionais
atentos e bem preparados para lidar com esses tipo de situagao.

Roberto de Camargo Pentado Filho escreveu sobre as assessorias de comunicagéo na
Era Digital no livro Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia (FILHO, R.C. in:
DUARTE, Jorge. p. 358). Ele reforca a idéia de que “todas as informag¢des demandadas de uma
organizagéo devem estar disponiveis em seu site”. E cita os itens essenciais:

1. Endereco, fax, telefone, nome, missao, histérico, objetivos, recursos humanos.
2. Contatos para o Servigo de Atendimento ao Cliente, a equipe técnica da organizagao e,
eventualmente, paginas pessoais (curriculos resumidos ou completos).
Estrutura organizacional, nomes dos dirigentes e gerentes, fone, fax, correio eletrénico.
Relatério de Gestao, Balango Social.
Produtos e servigos.
Parceiros: lista dos parceiros da organizagdo com pontos de acesso para as paginas dos
que tiverem paginas eletrénicas.
Discursos e artigos dos dirigentes, técnicos, bem com entrevistas.
Eventos.
Banco de imagens, videos e publicagdes.
. Noticias — Banco de releases.
. Funcao de busca de noticias por palavras-chaves.
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O relacionamento das empresas com a midia e com o publico em geral podem ganhar em
qualidade e em intensidade com a internet, ja que esse tipo de comunicagao atinge pessoas de um
mesmo segmento. “Isso implica que cada organizagdo saiba muito bem quem sao seus publicos
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estratégicos e quais as informacgdes de que eles necessitam ou precisam saber” (FILHO, R.C. P.
in: DUARTE, Jorge, 2003: p. 358).

Outro aspecto de destaque para o uso digital das assessorias de comunicagdo é o
financeiro.

Com o correio eletronico e a Internet, a organizacao pode néo s6
controlar o que acontece nas listas de discussao e nos féruns de seus
publicos-alvos, mas também distribuir releases mais rapidamente, para
mais jornais e para editores especificos. Para estes ultimos, as
informagdes em meio eletrénico ja vém digitalizadas, facilitando e
agilizando sua edigao e distribuicdo. (FILHO, R. C. P. in: DUARTE,
Jorge, 2003: p. 349).

2.3—- O FUTEBOL NA REDE

Um dos fendbmenos que cresceram juntos com a internet foi a idéia de mundo sem
fronteiras. Uma idéia na qual o produto oferecido no Brasil pode ser acessado no Japao, por
exemplo, e vice e versa. Entre as varias utilizagbes dessa idéia, o futebol, cada vez mais visto sob
o0 paradigma do marketing, comegou a se modificar e se estruturar para crescer com o0 novo
horizonte que surgia.

O que antigamente era realizado com o objetivo de fortalecer o time, passou a ser mais um
instrumento comercial. Os jogadores brasileiros e argentinos, disputados a peso de ouro no
mercado europeu por suas habilidades com a bola no pé, passaram a dividir espagos com
chineses, japoneses, coreanos e muitos outros jogadores, que mesmo ndo sendo fundamentais
para as campanhas dentro de campo, se tornam fundamentais nas jogadas fora dele.

O conceito de marketing esportivo, muito importante quando se analisa o futebol hoje, ja foi
tema de monografias anteriores na Faculdade de Comunicagdo da UFJF. Em 2000, os
graduandos, Jodo Marcio Coelho e Ludmilla Smarzaro Silva citaram no seu texto Marketing
esportivo: O que rola enquanto a bola (ndo) rola a seguinte definicdo dessa estratégia de mercado,
escrita por Luis Fernando Pozzi:

Portanto, pode-se afirmar que a expressao “marketing esportivo” pode
ser usada para descrever tanto as atividades de “marketing de
esportes” (esforcos por parte dos dirigentes, ligas e associagdes
esportivas ou o proprio atleta em atender as necessidades e desejos
dos seus consumidores) como do “marketing através do esporte”
(esforcos por parte de empresas em utilizar o esporte como meio de
comunicagao com seus consumidores) (POZZI, L. F. 1998: p.77 / 78).

Naquele momento, o trabalho analisa os anos 90, o encaixe da “ferramenta internet” nessa
engrenagem era muito pouco conhecido. Sua utilizagdo pelos clubes cabia mais no campo das
expectativas do que no das realizagdes. “No comeco da década os sites ainda eram pouco
desenvolvidos e utilizados basicamente para Merchandising, ou seja, venda dos produtos com a
marca do clube pela internet’.(COELHO JR & SILVA, p. 105)

Paixdo nacional, era necessario que o futebol também estivesse, assim como nos
noticiarios de radio, tv e jornal, nas paginas da internet. “Também se popularizavam sites como o
Lance, o SportsJa, o Olé, que falam de esportes em geral e o Pelé.net e o Fanaticos Futebol
Clube, que tratam apenas do futebol.” (COELHO JR & SILVA, p. 106)

De la para c4, muitas coisas mudaram, os sifes dos clubes se atualizaram, ganharam forga
(e vao ser melhor abordados no tépico 2.4). Também se modernizaram os sites jornalisticos,
oferecendo muito mais interatividade e convergindo outras midias. O Portal Terra, por exemplo,
permite em alguns jogos, o acompanhamento on-line, em outros com narragéo radiofénica. Logo



ap6s as partidas € disponibilizada a visualizagdo de melhores momentos dos principais
campeonatos europeus. Os campeonatos nacionais tem seus direitos comprados pela Globo, que
os expbe em seu Portal (www.globo.com).

Conscientes dessa possibilidade de explorar simultaneamente o mercado mundial do
futebol, os principais clubes internacionais como o Real Madrid, o Barcelona, o Milan e o Chealsea
mantém seus sifes em pelo menos duas linguas. Apos a contratagdo de David Beckham, o Real

(www.realmadrid.com) resolveu criar uma versdo da sua pagina em japonés, devido a

popularidade do jogador naquele pais. J4 o Barcelona (www.fcbarcelona.com) vai além, o
clube atualiza diariamente seu site em cataldo, espanhol, inglés, japonés e chinés, esse ultimo o
mercado mais promissor do mundo.

Blogs, Orkuts e algo mais

Mas os sites oficiais e os jornalisticos ndo sdo as Unicas opgdes. Os apaixonados por
futebol encontraram também outras formas de se comunicar pela rede. Os blogs sdo um exemplo
disso, neles os torcedores podem expor seu amor e suas opinides sobre os clubes, ao mesmo
tempo em que abrem espacgo para o didlogo com outros fanaticos. Alguns desses blogs sao
atualizados por jornalistas, como Mauricio Teixeira, que administra o Blog de Bola
(http://blogdebola.blig.com.br/). Nele, o autor fala sobre futebol nacional e internacional e
oferece links de varios sites locais e estrangeiros. As publicagdes nos blogs acontecem de uma
forma mais opinativa (qualquer um pode escrever o que pensa), mais descontraida (¢ comum
nesses locais 0 uso de uma linguagem menos fiel a lingua portuguesa) e descompromissada
(normalmente, ndo ha interesse nenhum naquelas declaragdes).

Outra febre no momento é o Orkut. O programa de relacionamento pessoal que é mania no
mundo todo, principalmente no Brasil, € uma fonte constante de situagbes onde o futebol é
destaque. A maioria dos clubes tem paginas produzidas por apaixonados e que oferecem féruns de
debate, informacdo sobre sua histéria, jogadores, campanhas, entre outros. Mais uma vez,
observa-se a quebra de fronteiras proporcionadas pela net. O principal site do clube italiano Milan
no Orkut foi construido por torcedores rubro-negros iranianos. Assim como o maior numero de
cadastrados na principal pagina dedicada ao espanhol Barcelona sdo brasileiros. Constam nas
comunidades varios fas de paises com pouca tradicdo, como paquistaneses, israelenses, indianos,
entre outros.

Além dos blogs, alguns apaixonados podem criar fofologs para expor e discutir sobre seus
clubes de coragdo, idolos e até mesmo, criticar arqui-rivais. Os fofologs e o blogs séao
possibilidades mais simples e faceis de fazer, mas muitos torcedores e apaixonados por futebol
criaram sites para expressar suas opiniées e alimentar discussoes.

Federagdes — os dirigentes no mundo virtual

Além dos clubes, jornalistas e torcedores, a internet abre espago para varios outros setores
ligados ao futebol. A Confederagéo Brasileira de Futebol tem seu site oficial (cbfnews.uol.com.br)
Além do teor informativo, o endereco oferece acesso a sumulas, borderds e outras coisas mais
burocraticas do futebol. Expondo um pouco mais de transparéncia nesses quesitos.

Quase todas as federagdes estaduais mantém sites. Através deles, acontecem os
comunicados oficiais e se agilizam alguns processos, como acesso a fichas de inscri¢gdes, analise
sobre condigbes de jogo, tabelas e horarios oficiais e sorteio de arbitros para as partidas.

Em 2004, o jornal Folha de S&o Paulo destacou o uso da web e as iniciativas das
federagdes para atrair o publico para os seus enderegos virtuais.

A pagina da Federagao do Estado do Rio de Janeiro, por exemplo,
esquentou o torneio fluminense ao incentivar uma disputa entre as
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torcidas organizadas dos grandes. A promog¢ao, que premiou
animacéao, festa, criatividade, alegoria e comportamento, ajudou a
levar publico aos estadios. A pagina da federacao colheu votos para a
eleicdo da “melhor torcida.

Outro destaque dado aos sites das federacgdes, pela matéria publicada na Folha foi que “as
paginas das federagbes servem agora como instrumento do torcedor, pois essas oferecem espacgo
aos ouvidores”.

Terceiro Setor na rede

O espaco aberto a manifestagdo de qualquer opinido pela rede, cria oportunidades para
outro segmento que a utiliza, mas ainda é pouco popular no Brasil. S30 ONG’s formadas por
torcedores de futebol insatisfeitos com a geréncia dos seus clubes e que se unem para mudar essa
situagdo. Clubes como o Santos, o Palmeiras e o Fluminense mantém esse tipo organizagao, que
garantem nao manterem envolvimento politico com o clube.

Geralmente, essas associagdes cadastram pessoas e as mantém informadas sobre a vida
financeira dos clubes e busca alternativas para corrigir possiveis desvios na conduta dos
dirigentes. “(...) Quando ficamos sabendo das decisdes ridiculas tomadas pela presidéncia, (a
torcida) fica alerta. Langamos a idéia de que o futebol ndo se resume no que acontece dentro das
quatro linhas.” Afirmou um dos organizadores da Pr6-Palmeiras, Eduardo Del Picchia, em matéria
publicada na Revista Lance a Mais, em 2004. Segundo a reportagem, “a internet € o meio de
comunicagao vital. Serve para angariar simpatizantes, divulgar manifestos, mobilizar e,
principalmente, fazer-se conhecida do publico”. (Revista Lance A mais. p. 34)

A Pro-Palmeiras, tinha na época 150 integrantes e distribuia boletins sobre o clube alvi-
verde para oito mil palmeirenses, segundo a prépria entidade. Hoje, a organizagdo tem uma pagina
no Orkut, com mais de 1700 membros, que discutem sobre o clube. Em entrevista via e-mail, no
dia 3 de junho de 2005, o presidente da ONG, Eduardo Del Picchia, resume esse novo momento
das torcidas:

(...) n6s nascemos dos contatos virtuais que a internet possibilita e
nela nos multiplicamos, nos comunicamos e nos fortalecemos. Esse
processo virtual sera o meio principal sempre, o que torna nossa ONG
muito efetiva, agil e de alcance geografico total. Hoje temos uma area
de crescimento acelerado, que € o orkut. Nele, administramos a
comunidade Palmeiras, que deve alcancar 100 mil palmeirenses
membros em 15 dias, nossa comunidade tem quase 2 mil membros,
sendo que dela se apresentam grandes palmeirenses, pessoas
qualificadas para uma instancia mais avangada, nosso grupo principal,
0 grupo executivo, que € onde a ONG funciona realmente,
ultrapassando os limites da internet e refletindo no mundo fora da net

(...).

Assim como as outras entidades brasileiras, a ONG palmeirense é inspirada em uma idéia
dos torcedores do Manchester United, da Inglaterra. Eles criaram a Shareholders United (algo
como “acionistas unidos”), em 1998. O objetivo era evitar a venda do clube para um magnata das
comunicacgoes, Rupert Murdoch. O esquema deu certo e o governo acabou vetando a venda. Hoje,



a entidade reune 22 mil pequenos acionistas do clube e, entre outros, se manifestam em conjunto
nas decisdes do clube.

Internet — palco para todas as manifestagdes

A facilidade de comunicacdo na internet permitiu uma participagdo maior dos clubes,
torcedores e jornalistas em alguns acontecimentos de proporgdes mundiais e, que nem sempre,
tem como tema o futebol. Acontecimentos como a morte do Papa Jodo Paulo Il tem reflexo nas
paginas dos clubes italianos, por exemplo. No dia 2 de abril de 2005, o Portal Terra publicou uma
matéria sobre o assunto.

(...)Grandes fotos do papa e frases utilizadas por ele durante seu
pontificado foram mostradas pelos clubes em seus sites na internet
para lembrar a figura de um papa amante do esporte, que em sua
juventude praticou varias modalides.(...) Clubes como Milan, Parma,
Fiorentina e Sampdoria, por exemplo, escolheram para se despedir de
Joao Paulo Il uma grande fotografia para a capa de seu site na
internet. No site do Milao aparece um Joao Paulo |l com seu tipico
sorriso, cumprimentando e com o bastdo na méao, e na do Parma se vé
o falecido Pontifice junto ao goleiro francés Sebastian Frey. A foto do
site do Sampdoria vé um Joao Paulo Il jovem na Praga de Sao Pedro,
com a frase "Addio Karol"; e o do Fiorentina apresenta um Papa
meditando, acompanhado das palavras "Addio al Santo Padre". Os
romanos Lazio e Roma emitiram comunicados oficiais dando os
pésames a todos seus integrantes (dirigentes, técnicos, jogadores,
empregados, etc.) (...).

Mas nem so “assuntos sérios” sdo usados como pauta pelos sites dos clubes. O dia 1° de
abril, conhecido mundialmente como o Dia da Mentira foi utilizado nas paginas clubes franceses,

como publicou o site portugués www.maisesportes.iol.pt:

(...) O Lorient “prega um susto" aos préprios adeptos e anuncia a
contratacao de Tabah Bart, jovem atacante do Awty International, dos
Estados Unidos, para compensar a eventual saida de Baky Koné, o
melhor marcador da segunda liga francesa.

O Troyes também se mostrou inspirado e “revelou” a difusao de
“spots” publicitarios nos alto-falantes do estadio a cada dez minutos
durante o decorrer dos jogos em casa. Mas, guardando o melhor para
o fim, o Chamois “ganhou a brincadeira”. O clube de Niort anunciou
que Bernard Tapie, antigo presidente do Marselha que esteve
envolvido num escandalo de corrupgao, vai tomar conta do clube.(...).

Apesar das diferengas do portugués da “patria mae” fica o registro de mais uma
possibilidade de comunicagao criada com a popularidade do futebol pela internet.
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Virtualismo

Se o ambiente da internet é o virtual. O futebol ndo poderia deixar de estar representado
nesse cenario. Varios jogos e animagdes sdo elaborados a todo instante para usufruir desse
espago. Mauricio Teixeira, jornalista e elaborador do blog Blog de Bola comentou sobre uma
dessas criativas possibilidades:

(...) O site do Arsenal, da Inglaterra, chega ao capricho de ter um
boneco virtual de seu técnico, Arsene Wenger que fala as noticias do
clube em seu computador. Durante a temporada 2002-2003, resolvi
fazer o download do tal boneco (chamado Desktop Wenger). Quando
o clube tinha alguma novidade para contar, o boneco do treinador
aparecia na minha tela e dava a novidade em primeira mao para os
cadastrados no site do clube. (...).

Os campeonatos virtuais também sdo uma febre. No dia 1° de junho desse ano, o site do

Terra (www.terra.com.br/esportes) anunciou os campedes da segunda edigdo do
Campeonato Mundial de Futebol pela Internet.

O torneio foi disputado por meio de um programa de "inteligéncia
artificial" que simula as partidas em tempo real com base na escalagao
das equipes, as mudangas dos jogadores e a estratégia que os
treinadores escolhem. E o sistema que determina as alternativas do
jogo de acordo com os dados definidos pelos treinadores. A final entre
argentinos e canadenses foi tdo disputada que os torcedores que
assistiram ao jogo virtual com bombos e bandeiras, como se
estivessem em um estadio de futebol, estiveram até ultimo momento
pendentes de o sistema determinar o vencedor. A selegao virtual
canadense abriu o placar poucos minutos depois do inicio da partida e
apesar de a selecao argentina estar dominando o jogo. Os argentinos,
no entanto, igualaram o jogo ainda no primeiro tempo, contou o jornal
Clarin.

A Argentina marcou seu segundo e definitivo gol de pénalti. O técnico
da equipe virtual argentina, Santiago Cuesta, um estudante
universitario de 29 anos, foi aclamado como heréi por ter conseguido
ganhar o torneio mundial, que & organizado pela empresa sueca de
jogos pela internet ManagerZone.

2.4. A COMUNICAGAO DOS CLUBES NA NET

No Brasil, os clubes comegaram a ocupar seus espagos virtuais no meio da década de 90.
Naquele momento, ndo eram exploradas todas as possibilidades dessa ferramenta, como admite o
assessor de comunicagao do Cruzeiro, de Belo Horizonte, Waldir Barbosa.

Tinhamos a vontade de estar ali, naquele universo que vinha
despertando a atengdo de todos. Surgiu uma vontade de nao ficar
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para tras. Mas n&o tinhamos nogcao do que poderia ser feito, tudo era
muito indefinido ainda. O site do Cruzeiro surgiu entdo para incluir o
clube nesse cenario e, em principio, como uma fonte de informacao
histérica do clube.

No final da década, as grandes parcerias realizadas entre os times e investidores
estrangeiros, como Vasco e Nations Bank, Cruzeiro e Corinthians com a Hicks Murse, Flamengo e
ISL, criaram uma nova onda de investimentos e alguns clubes deram mais valor as suas paginas.
Uma das maiores empresas do setor no mundo, a Soccer Age, foi contratada para produzir os
sites do Flamengo, do Santos e do Atlético Paranaense. Tanto as parcerias de dentro quanto as de
fora do campo nao vingaram e os clubes precisaram comegar do zero, como afirma Waldir
Barbosa, do Cruzeiro.

Uma empresa produzia nosso site. Ela ficava em Sao Paulo, estava
indo tudo bem, mas terminou o contrato e descobrimos que estavamos
completamente dependentes deles. Como ndo iriamos continuar,
ficaram com todo o material. Fomos obrigados a fazer tudo de novo.
SO nos restou o dominio. Pelo menos nds aprendemos. Hoje temos
uma empresa que faz o site, aqui em Belo Horizonte e temos total
controle sobre o que € produzido. Os textos sao todos da nossa
assessoria.

Como tudo que gira entorno da internet, os sites dos clubes evoluiram rapidamente.
Poucos anos depois, o site do Cruzeiro ja se adaptava a uma proposta de comunicagdo que o
jornalista Mauricio Teixeira define como segunda chance.

“Com o intuito de falar com seu torcedor, historicamente, muitos clubes
tentaram emplacar revistas oficiais. Porém, o alto custo de publicar
coisas no papel e a falta de interesse do torcedor, a maioria delas,
sobretudo no Brasil, ndo resistiu. A Internet foi uma segunda chance
para que os clubes falassem aos seus torcedores. Hoje, um clube ndo
€ sério se nado tem uma divisdo de internet atualizada, profissional e
bem feita.

Exemplo semelhante é o do Sao Paulo Futebol Clube. O assessor de comunicagdo da
equipe, Carlos Bortole, confirma a declaragdo de Mauricio, e acrescenta que assim como em todos
0s outros setores a internet surgiu para complementar o processo de comunicagao.

Hoje nos temos varias produgdes impressas, inclusive uma revista
bimestral, temos também outras formas de comunicacéo e estudamos
com cuidado nosso préoximo passo, com a criacdo de um canal de TV
do Sao Paulo. Mas, sem duvida, as caracteristicas da internet nos
permitem uma interatividade e uma colocacao da nossa marca num
raio muito maior. Dificilmente nossos torcedores ou simpatizantes do
Norte e Nordeste do Brasil teriam acesso a nossa revista da mesma
forma que tem na web.



Essa concepcgdo de site oficial usada pelo Sao Paulo, pelo Cruzeiro e comentada por
Mauricio, se estrutura sobre trés pilares: noticia, comunidade e marketing.

Noticia — a voz do oficial do clube

Como ja dissemos no tépico 2.3, todos os segmentos ligados ao futebol tém sua vez na
internet: torcedores, dirigentes, opositores politicos, federagdes e jornais on-line, etc. Todos tém a
chance de se pronunciar sobre os fatos que fazem a histéria das instituicoes.

Logo, os clubes precisaram tornar seus enderegos locais oficiais de informagdo. Mesmo
considerando que é a opinido institucional sobre os fatos, os torcedores sabem que la podem
encontrar informagdes seguras sobre contratagbes de jogadores, negociagbes, divergéncias
politicas e, até mesmo, balangos financeiros, entre outros.

Carlos Bortole, do Sao Paulo, conta, que no inicio de 2005, quando a mae do jogador
Grafite, atacante do time, foi seqiiestrada, os torcedores cobravam do clube um pronunciamento
oficial e constante sobre o fato.

Eles queriam ouvir de nés o que achavamos sobre o assunto, como
ele estava, o que estava sendo feito. Porém, nds optamos por
preservar a privacidade do jogador. Nosso departamento acredita que
devem ser respeitados momentos como esse, envolvendo fatos da
vida pessoal dos atletas. S6 nos pronunciamos apds o término das
negociagdes, fomos os primeiros a falar da liberagdo da mae do
Grafite, mostrando nosso alivio e nossa felicidade com a situagao.

As declaragdes oficiais na internet também rebatem criticas sobre o clube veiculadas pela
midia. Em varios casos, essas respostas sdo feitas em cartas assinadas pelos dirigentes dos
clubes. Um exemplo disso é o site do Vasco da Gama (www.crvascodagama.com) que publica
constantemente opinides do seu presidente, Eurico Miranda.

Outras noticias divulgadas nos enderecgos dos times na internet buscam mostrar aos seus
visitantes uma “transparéncia” de seus administradores. Em abril de 2004, uma matéria divulgada
na Folha de S&o Paulo elogiava o site do Vitéria (www.ecvitoria.com.br) da Bahia, que exibia
balancgos financeiros do clube.

Recentemente, foram langados no site do Vasco atestados negativos de débitos do clube
com o INSS e com a Receita Federal. Essa informacgao trouxe junto comentarios de seu dirigente,
Eurico Miranda, louvando o fato e tentando convencer os internautas que a imagem construida em
torno do clube é “uma armacéao da imprensa”.

Além das noticias, o jornalista Mauricio Teixeira, afirma que outras coisas ja serviram de
pauta para ele, que mantém uma coluna de esportes do ig
(http://igjovem.ig.com.br/colunadomauricio/y) e um blog onde escreve sobre futebol

(http://blogdebola.blig.ig.com.br/). E cita um exemplo.

Ainda no ano passado (2004), um dia apds a derrota do Atlético-PR
para o Vasco no Rio de Janeiro que colocou o Santos na frente antes
da ultima rodada do Brasileirdo, fui visitar os sites oficiais. O site do
Atlético vinha fazendo uma cobertura impecavel de seu time na
competicdo, colocando resultados logo apds a partida. Depois da
derrota para o Vasco, o site ficou desatualizado pela primeira vez em 2
anos praticamente. Publicamos aqui no iG a matéria: “No site,


http://blogdebola.blig.ig.com.br/
http://igjovem.ig.com.br/colunadomauricio/

Atlético—PR ja jogou a toalha” — a noticia repercutiu muito e gerou um
grande interesse para o publico. O Atlético-PR tratou de atualizar o
site logo apds a publicacdo da reportagem.

Comunidade — a casa do torcedor na web

Um dos maiores esforgos dos clubes é na tentativa de tornar seu endere¢co um ponto de
visita constante do torcedor e simpatizante. Fazer com que a pagina do clube se torne um dos
locais preferidos para o internauta. Possibilitando uma troca constante de informagéo entre o clube
e o torcedor.

Varias alternativas sdo criadas nesse sentido, incluindo uma atualizagdo constante das
noticias. Passando também pela criagdo de foruns de discussao sobre o clube, chats (entrevistas
on-line) com jogadores, fotos recentes e histérias, dados especificos de cada atleta do clube.

O jornalista Marcelo Oliva, que ha cinco anos, administra um site que lista e qualifica todas
as paginas dos principais clubes brasileiros (Www.sobresites.com/futebol/) afirma que
“noticias atualizadas sobre o clube, interatividade (jogos, enquetes), coberturas on-line dos jogos,
ficha atualizado do elenco, entrevistas, matérias especiais, lojinha on-line e venda de ingressos”
sd0 as principais caracteristicas que os clubes devem tentar oferecer.

Um sonho antigo dos dirigentes foi alavancado pela internet. Os programas de soécio-
torcedor ganharam novo félego nas paginas dos times. L&, os sdécios sempre encontram
propagandas sobre o tema e conseguem estar sintonizados com as novidades.

“Temos um centro de atendimento 0800 disponivel para os inscritos no programa. Onde
eles obtém informagdes sobre ingressos, locais de jogos e, principalmente promogdes”, afirma
Carlos Bortole, do Sao Paulo. Além do time paulista, Vasco e Cruzeiro sorteiam constantemente,
viagens para os torcedores acompanharem os times. “Em abril, um torcedor foi conosco para o
Chile, onde jogamos pela Libertadores. Ele foi de avido com os jogadores, ficou no mesmo hotel e
assistiu a partida em um excelente lugar”, exemplifica Bortole.

Marketing — a internet ajudando a imagem e o bolso do clube

O terceiro e ultimo pilar reune caracteristicas dos outros dois. O conceito de comunidade
define o publico-alvo que a empresa anunciante encontraria na comunicag¢ao dos sites dos clubes
de futebol. Ao mesmo tempo, as noticias sdo um dos principais atrativos para as visitas dos
internautas.

No quesito exploragdo comercial na internet, o futebol brasileiro fica para tras, € o que
afirma o jornalista Marcelo Oliva. “As paginas internacionais estdo inseridas no grande mercado
que o futebol se transformou, proporcionando mais "horas” de navegagao e diversao, e vendendo o
clube, buscando mais torcedores. Os sites nacionais ainda engatinham nas qualidade de
divulgacéo do clube”.

Mais detalhes sobre essa comparagéo serdo expostas no préximo tépico. Falando sobre o
mercado brasileiro, os clubes nacionais praticamente contam com os mesmos patrocinadores na
camisa explorando as publicidades do site, como no caso do Cruzeiro, de Belo Horizonte, que tem
como parceiro a empresa de celular Siemens e a Topper, fornecedora de material esportivo.

Na verdade, assim como todas as paginas que surgiram na internet, os clubes acreditaram
que o espaco publicitario na web seria infinito. Com banners para todo o lado o endereco eletrénico
renderia muito dinheiro aos seus cofres. Como se sabe, a histdria foi diferente, principalmente,
apo6s o estouro da bolha especulativa, em 2000.

A matéria da Folha de Sao Paulo, publicada no dia 24 de abril, sob o titulo: Internet vira
porta-voz e bazar para a elite da bola, mostrava essa dificuldade. “Os anunciantes sao poucos,
mesmo com preg¢os convidativos. Para estampar um banner no site do Fluminense, que tem uma
média diaria de 3.851 visitantes, o interessado pelo espacgo paga entre R$30 e R$40 por dia.”


http://www.sobresites.com/futebol/

Brasil x Europa — eles goleiam fora das quatro linhas

Apesar de contemporaneos, os sites brasileiros e europeus mantém diferengas enormes
quanto ao conteudo apresentado. Com muito mais investimento e gerenciamento profissional, os
enderegos europeus sdo muito mais atraentes aos internautas, até pela exploragdo do marketing
citado anteriormente, como explica Mauricio Teixeira.

O zelo com que tratam seus ‘sécios virtuais’ € impressionante (...)
Clubes como o Barcelona, o Real Madrid, o Milan, o Chelsea mantém
seus sites em pelo menos duas linguas, de olho no gigantesco
mercado mundial do futebol. Desde a chegada do inglés David
Beckham em Madrid, a equipe resolveu criar uma versao de sua
pagina em japonés, devido a popularidade do jogador no pais. O
Barcelona vai ainda mais além. Sua pagina é feita diariamente em
cataldo, espanhol, inglés, japonés e chinés, o mais promissor mercado
do mundo. Tudo isso é retorno certo para o clube.

Os europeus, por causa do investimento nesse setor, também dispdem nos seus sites de
recursos tecnoldgicos cada vez mais modernos. N&o sdo raros os sites que usam recursos de
audio, video e de celulares em suas paginas. No site do Real Madrid (www.realmadrid.com), o
torcedor pode postar através de uma mensagem de telefone celular sua opinido sobre a campanha
do time, claro, com uma cobranga em euros.

O site dos “Galacticos” tem uma série de produtos exclusivos para os assinantes, exemplo
que comega a ser imitado nas paginas Dbrasileiras, como a do Botafogo
(www.botafogonocoracao.com.br), por exemplo. Nesse conteudo, o clube da cidade de Madrid,
promete exibir os jogos do time B, na divisdo de acesso do Campeonato Espanhol.

Gratuitos s&o os videos com os melhores momentos dos principais jogadores do time, com
o inglés David Beckham, o portugués Luis Figo. O video do brasileiro Ronaldo
(http://www.realmadrid.com/articulo/rma23780.htm) tem como musica de fundo “Aguas de Margo”,
cantadas por Elis Regina e Tom Jobim. Outro video, ndo menos interessante, é o trailer do filme da
histéria do clube, produzido pelo canal de tv Real Madrid (Real Madrid Televisién) em parceria com
uma produtora espanhola.

Todo esse investimento parece distante dos brasileiros, o Real Madrid € um clube que
movimenta milhdes de ddlares por ano e tem uma estratégia de comunicagao global. A contratacéo
de Beckham é um exemplo disso. Custou ao clube uma fortuna, mas explodiu com a venda de
camisas 23, numero escolhido pelo craque, principalmente, no mercado asiatico.

No Brasil, clubes como o Palmeiras e Corinthians se encontram longe desse panorama. E
0 que afirma o jornalista Marcelo Oliva.

Situacdes absurdas ainda acontecem. O Corinthians, por exemplo,
clube com uma torcida maior do que a populacido da maioria dos
paises do mundo tem um site oficial que ndo para no ar. Em poucos
sites brasileiros a realidade € profissional. A maioria das vezes,



contrata-se um webmaster e se deixa a coordenacao na mao de um
torcedor que provavelmente ja tinha um site do clube. Mas aos
poucos, essa realidade vai mudando.

Mesmo trabalhando com um mercado bem menor, mas ainda sim interessante, os clubes
comegam a mudar as suas relagdes com suas paginas na internet e nas suas assessorias, como
um todo. E o S&o Paulo € um bom exemplo.

Da certo! Sao Paulo que o diga.

“Se assessoria de comunicagdo da lucro, € uma questdo de como vocé encara. A
comunicagao do seu clube é um gasto ou € um investimento? A diretoria sabe que nosso resultado
vai além do que o dinheiro que entra no caixa”. Com essas palavras, o diretor de comunicagéo do
Séo Paulo, Carlos Bortole, definiu o trabalho realizado a frente da instituicéo.

Sao trés focos diferentes: Futebol Profissional; Parte Social e Esportes Amadores. Para
todos eles, caminhos diferentes sdo tomados. A equipe é formada por 15 profissionais. Incluindo
seis jornalistas, um webmaster, um fotdégrafo, uma equipe de atendimento, entre outros
componentes.

Todos com um objetivo principal. “Trabalhamos para construir uma imagem diferente dos
outros clubes. Queremos que as pessoas percebam que o Sado Paulo é diferente, que nos
associem a credibilidade e a transparéncia profissional”, afirma Bortole.

O clube trabalha com varias ferramentas de comunicacao e o site € mais uma delas. “Nao
acredito que um meio substitua outro. O site hoje complementa nosso trabalho, ndo elimina as
outras possibilidades”, diz. As principais “armas” da comunicagédo do Sao Paulo, além do site, s&o:
uma revista bimestral; um informativo para os sdécios, também bimestral; um informativo em todas
as partidas do clube; e o programa sécio torcedor.

Carlos Bortole reconhece as limitagbes do trabalho impresso, mas acredita que ele atinge
seus objetivos.

A producéio da revista € de 15 mil exemplares. Nosso site recebe 60
mil visitas por dia, com 200 e-mails/dia. Sem duvida, o site € a melhor
opcgao para nossos torcedores no Norte e Nordeste, por exemplo. Mas
o conteudo da revista € mais elaborado, nem sempre € possivel
reproduzi-lo no site.

Na constru¢do da imagem do clube, outras atitudes foram tomadas. Um memorial mantém
viva toda a histéria do Sao Paulo, com troféus, camisas, fotos, entre varias outras coisas que
contam as glorias do Tricolor Paulista. Um arquivo histérico. Um fotdégrafo também participa dos
eventos principais do clube, registrando os momentos mais importantes. “A maioria dos clubes
pecam nisso, e nés também pecavamos. Um bom fotografo valoriza muito nosso trabalho, a
qualidade do material que produzimos é muito boa. E ainda podemos dispor as fotos
simultaneamente no site”, explica Bortole.

O endereco eletrénico do Sao Paulo (www.saopaulofc.net) esta no ar desde 2000, e surgiu
como todos os outros, da oportunidade de explorar uma nova forma de se comunicar com 0s seus
torcedores. Para Bortole, hd um reconhecimento do trabalho on-line. Um dos carros chefes do
programa de comunicagao do clube — o Sécio Torcedor, tem na internet um dos seus principais
canais de informacgao. “Todas as novidades, noticias, vencedores de promogdes séo divulgados no
site. Assim como o regulamento e a propaganda para o Projeto. Sem a internet seria muito mais
dificil esse dialogo”.

No ultimo ano, o Projeto Socio-Torcedor arrecadou R$1,5 milhdo, ou seja, um quinto da
maior cota de investimento que entra no Sdo Paulo, pago pela LG para estampar sua marca na
camisa do clube. “Sem duvida, esse € um programa que da certo aqui”.



Mesmo trabalhando no azul, com o apoio da diretoria e o reconhecimento dos torcedores,
Carlos Bortole afirma todo passo deve ser muito bem calculado. “Ndo podemos simplesmente
colocar nosso site como o dos grandes times europeus. Cada passo, como disponibilizar audio,
disponibilizar video, tem que ser pensado com cuidado”.

Porém, ele admite estudos para a criagdo do canal de televisdo do clube. “Estamos
estudando isso. Hoje temos duas ilhas de edigdo no clube, arquivamos o material de tv e flmamos
jogos e alguns eventos. Mas tudo tem que ser muito bem pensado, porque o investimento para
isso é muito grande”.

Quando perguntado sobre os motivos que diferenciam o Sdo Paulo dos rivais Corinthians e
Palmeiras ele é claro.

Eu aponto a descentralizacao do poder. Aqui, a responsabilidade &
toda minha. Eu tenho um presidente que me da toda a liberdade para
isso. O que ele vé antes (ele mostra a revista) € aqui. Onde ele assina.
Ele nunca me perguntou se uma matéria ia entrar. Sem duvida, esse é
um programa que da certo aqui.

Custos das possibilidades

Estima-se que a produgdo de um site como os que estdo no ar hoje custem de R$12 mil a
R$20 mil. Em 2004, o diretor de planejamento do S&o Paulo, afirmou a Folha de S&o Paulo, que
era gasto entre R$10 mil e R$15 mil com sua pdagina na Internet. Toda a assessoria de
comunicacdo do Sao Paulo gera um custo mensal aproximado de R$100 mil.

“O torcedor brasileiro gosta muito de ganhar as coisas. Entdo ele quer uma camisa, um
boné. Comprar ou entrar nos programas que ajudam o clube s&o poucos. Isso inviabiliza o
processo de profissionalizagdo da comunicagédo dos clubes”, afirma o diretor de comunicagdo do
Cruzeiro Waldir Barbosa.

Carlos Bortole resume a importancia do investimento em comunicagéao.

A Unica coisa que posso dizer € que vale a pena. Um sistema de
comunicacdo bem estruturado contribui e muito para um clube. E
excitante ouvir um dialogo na arquibancada, com uma pessoa
elogiando o trabalho e a outra respondendo: “mas € o Sao Paulo, né!”.
Nao tenho duvidas que isso implica numa valorizacido de tudo na
instituicdo. Inclusive nos nossos atletas e nas nossas cotas comercias.



3.0 SPORT CLUB JUIZ DE FORA
3.1. AHISTORIA DO CLUBE

Com quase noventa anos de histéria, o Sport Club Juiz de Fora, um dos mais tradicionais
clubes da cidade, nasceu de uma outra entidade, a Sociedade Recreativa Comercial Clube, que
tinha sede na esquina das ruas Batista de Oliveira e Halfeld. Em 1916, em uma das assembléias
do Comercial, por sugestdo do Dr. Joaquim Pereira do Nascimento, foi criada a parte esportiva,
chamada de Sociedade Esportiva do Comercial Clube. Os responsaveis entao procuraram Sr. José
Procépio Teixeira, entdo presidente da Camara Municipal e um dos grandes benemeéritos do clube,
e alugaram um terreno préoximo ao Largo do Riachuelo, que pertencia ao politico.

No dia 24 de setembro daquele ano, foi convocada uma assembléia e convidados todos
aqueles que tinham interesse nos esportes na cidade. Nesta foram aprovadas duas propostas
vitais para a criagdo do Sport: A Sociedade Esportiva do Comercial Clube passaria a se chamar
SPORT CLUB JUIZ DE FORA. E o novo clube seria uma sociedade independente do Comercial
Clube, embora ainda dispondo da sede do Comercial. Esse dia foi oficializado como a data de
criagéo do clube.

Inicio

Desde sua fundagéo, o clube foi marcado pelo ineditismo e pela vanguarda. No dia 1° de
outubro de 1916, na administragdo do presidente Anténio Mourdo Guimaraes, foi inaugurada, no
campo da Rua Benjamim Constant, a primeira arquibancada coberta do estado de Minas Gerais.
No local, hoje, funciona a Reitoria da UFJF.

Dois anos depois, o time de futebol do Sport se sagrou o primeiro campedo do Torneio
Inicio de Juiz de Fora. No mesmo ano, o time conquistou seu primeiro titulo oficial, vencendo o
Tupynambas na final, por 3 x 2. Os anos seguintes nao registraram tantas glérias dentro das quatro
linhas, mas o clube se preparava para véos mais altos. Planos que se concretizariam na década de
30.

Décadas de 30 e 40 — A nova sede € o inicio da Era Caputo

No dia 24 de abril de 1933, sob a administracdo do presidente Pedro Vieira Mendes, foi
adquirido um grande terreno na Avenida Bardo do Rio Branco, onde deveria ser construida a praca
de esportes do Sport e onde hoje se situa o clube.

Nesse local, poucos anos depois, mais precisamente em 1938, ja sob a administragdo de
Francisco Queiroz Caputo, foi inaugurada a primeira piscina suspensa da América do Sul. Na festa
de inauguragéo foram realizadas diversas provas de natagao, que contaram com a presenca das
maiores autoridades nacionais do esporte na época. Entre eles, Alberto Caballero, que bateu um
recorde sul-americano nos 400 metros costas durante o evento. O nadador era 0 mais importante
da época, e tinha representado o Brasil nas Olimpiadas de Berlim em 1936.

O outro recorde foi batido por uma mulher, Isa Alves. Uma das mais importantes
nadadoras do pais na época, ela fez 0 melhor tempo do Brasil nos 200 metros costas. Outro feito
foi a realizagado da primeira partida de Pdlo Aquatico de Minas Gerais, entre os times A e B, do
clube Guanabara, do Rio de Janeiro. Segundo os jornais da época, o jogo foi realizado entre as
equipes do Clube Guanabara, do Rio de Janeiro. O time A contava com a presencga de Caballero, o
recordista sul-americano de natagdo, que jogava de atacante. Os registros da época néo
confirmam o placar da partida.

No mesmo ano de 38, o Sport se tornou o primeiro clube de Minas Gerais a levar atletas de
natagdo para a disputa de um campeonato nacional, promovido pela entdo CBD, hoje CBDA.
Assim noticiava o Diario Mercantil de margo daquele ano: “E cabera ao Sport Club Juiz de Fora a
grande honra de pela primeira vez defender a natagdo do glorioso Estado de Minas Gerais”.



Iniciava uma nova era, capitaneada pelo mais importante dirigente da histéria do clube.
Francisco Queiroz Caputo foi presidente do Sport por 52 anos ininterruptos e nesse periodo so
teve concorrentes em duas eleicbes. Até hoje, o dirigente consta no Livro dos Recordes, o
Guinness Book, como o presidente que ficou mais tempo a frente de uma entidade esportiva.

Nesses anos, o Sport diversificou-se, competindo em varias modalidades. Além da
natacdo, que ja foi citada, o clube abrigava modalidades menos populares, como Tiro ao Alvo,
Ballet Aquético e Saltos Ornamentais. No mesmo intervalo, o clube conquistou importantes titulos
no futebol, no vélei e no basquete. Mal sabiam que as décadas seguintes seriam ainda mais
vitoriosas.

Décadas de 50 e 60 — Titulos e um futuro presidente em quadra

Na metade do século XX, o Sport se consolidou como um clube campedo. No futebol,
vieram os titulos profissionais de 55, 56, 59, 62, 67, 68. E um dos seus titulos mais importantes, o
titulo de Campeéao do Centenario, disputa que comemorou os cem anos da cidade de Juiz de Fora
€ que mereceu aos atletas vencedores um quadro, que permanece exposto na sala de troféus do
clube. No volei, destaque para o titulo Mineiro do Interior, em 1951. Um ano antes, o time de
Basquete ja tinha se sagrado Campedo do Interior e Vice-Estadual, com um time que ganharia
varios outros titulos nos anos seguintes e que contava com o futuro presidente da republica Itamar
Franco.

Décadas de 70 e 80 — A ascenséao e queda

Pelo retrospecto, as décadas de 70 e 80 foram as mais gloriosas para o Sport. O clube
conquistava cada vez mais titulos. O time de futebol disputava a primeira divisdo do Campeonato
Mineiro e travava grandes desafios com o arqui-rival Tupi e com os clubes da capital, Atlético,
América e Cruzeiro. Os times de voleibol, handebol e natagdo sobravam nas competicdes
regionais e varias vezes conquistaram os titulos no JIMI — Jogos do Interior Mineiro.

Além disso, o time feminino de vdlei do Sport conquistou um tricampeonato Mineiro do
Interior, numa época que o ginasio lotava para assistir a futura atleta olimpica, Marcia Fu. Em
1978, Amauri Ladeira, conquistou um titulo brasileiro defendendo o Sport. O nadador de foi o
melhor do Brasil na prova dos 100m peito, no campeonato disputado em Salvador, Bahia, na
categoria Petiz.

Na inauguragéo do Estadio Radialista Méario Helénio, em 1988, o Sport marcou seu nome
na histéria do entdo Estadio Municipal. Na primeira partida disputada no local, o time Periquito,
como é conhecido em fungdo do seu mascote, venceu o Tupi por 2 a 0, com gols de Ronaldo e
Mam3o.*'

Mesmo com todos esses sucessos, 0 Sport viveu tristes momentos no final da década de
80. O clube perdeu seu maior dirigente, Francisco Queiroz Caputo, Em 1988, o time de futebol
disputou sua ultima competicdo profissional. Quando foi rebaixado para a segunda divisdo do
Campeonato Mineiro. A parceria que bancava o bem sucedido projeto do vélei ndo renovou
contrato e o time se desfez. Os anos seguintes seriam de muito trabalho.

Década de 90 — O clube se reestrutura
Sem o Presidente Caputo, sem futebol profissional e sem grandes patrocinios, a década de

90 foi amarga para o Sport em relacdo aos titulos. O clube acabou se voltando para o lado social.
Estruturou-se na tentativa de proporcionar mais conforto aos seus associados. O clube oferecia

1 Os registros na internet sobre a inauguragao do Estadio, com os autores do gol e data,
procurados através do Google, s6 encontram resposta no site do Sport.



varias escolinhas e participava das competicées nas categorias de base. Mas nada que lembrasse
seu passado glorioso.

A virada do século e o surgimento de uma nova tradigao

O século XXI trouxe novos ares ao Sport. Mais estruturado, o clube passou a namorar
novamente com as grandes competicdes. Se a paixao nacional, o futebol, teve destaque apenas
na formagéo do time campedo do Campeonato Panorama de Futebol, em 2004, outra modalidade
comegou a despontar como uma grande papa-titulos da cidade e regido.

Nos ultimos anos, a modalidade futsal encontrou no Sport uma relagdo quase de
identidade. O clube vem conquistando varios dos os campeonatos que disputa, tanto nas
categorias de base, quanto na categoria principal. O time adulto do Sport ficou conhecido pela
midia como a Maquina Verde da Avenida, tamanho o sucesso alcangado.

Em 2002, o clube atingiu visibilidade nacional com a participagéo no torneio Rio/SP/Minas,
quando o Verdao teve partidas transmitidas ao vivo pelo canal Sportv, que promove o torneio.
Naquele ano, o time ficou em quinto lugar entre os 12 times inscritos.

O clube também conseguiu uma boa reputacao nas categorias de base do futebol, da
natagéo e do vOlei e se comegou a mostrar um potencial renovado para a volta por cima.

3.2. O CLUBE HOJE

Atualmente, o clube é presidido por Paulo Cezar Gasparete. O Sport 2005 conta com cerca
de 1250 sdcios ativos. Mesmo assim, a instituicdo ainda vive dificuldades financeiras, que nao
impedem os seus diretores de procurarem alternativas para o retorno a elite do esporte nacional. O
Sport preserva o bom momento vivido pelo futsal nos ultimos anos, mantendo equipes em todas as
categorias, da Iniciante a Principal. Inicia, também um retorno, ainda timido aos gramados. Em
2005, vai disputar as principais competicbes do estado e regido nas categorias Dente de Leite,
Mirim, Infantil e Juvenil. E existe um esfor¢co para a volta do time profissional aos gramados. Nos
outros esportes, o clube mantém equipes de voleibol e natagao.

Além disso, o clube mantém uma estrutura diferenciada dos demais da cidade. Além de
possuir um estadio préprio e em boas condigdes, possui duas piscinas. Uma olimpica e aquecida,
uma semi-olimpica, um ginasio com capacidade para 4 mil pessoas, restaurante, bares, academia
de ginastica, sauna, entre outros.



4. O SITE VERDE E BRANCO
4.1. A HISTORIA DO SITE

A entrada do Sport Club Juiz de Fora no mundo virtual aconteceu em 2001, quando o
Diretor de Comunicacao Marcio Guerra, comentou com o entédo presidente, Carlos Alberto Inham,
sobre a necessidade de o clube seguir essa tendéncia. Naquele momento, o Sport vivia uma
grande crise financeira que o impedia de poder manter a publicacdo Jornal do Sport, o jornal
bimestral do clube e que representava um custo alto para o orcamento.

Assim, o enderego Www.sportclubjf.com.br surgiu como uma oportunidade mais
acessivel de entrar em contato com o associado, colocando ele em sintonia com a histéria de um
dos mais importantes clubes da cidade de Juiz de Fora.

O site era mantido pelo clube, que pagava o registro do dominio. O trabalho de webdesign
e jornalismo era mantido por voluntarios e coordenado pelo Diretor de Comunicagao do Sport e
professor da Faculdade de Comunicagédo da UFJF, Marcio Guerra.

Existia o interesse que o site fosse simples, leve, sem muitas animagdes ou outras coisas
que pudessem “pesar”’ a visita. Naquele momento, tinha-se a percepgao de que o perfil do
associado do clube usava as formas de conexdo a internet mais simples e qualquer dificuldade de
navegacao poderia causar desinteresse.

Em um momento inicial, a internet era utilizada como um canal para se perpetuar a histéria
do clube. Ainda ndo possuia algumas caracteristicas jornalisticas. Foi planejada toda uma
pesquisa para a construgao dos links com as mais variadas informagdes, como titulos, principais
jogadores, dirigentes e detalhes sobre sua fundagéo. Dados estes que permanecem a disposi¢céo
dos internautas que visitam o site hoje, como afirma o diretor Marcio Guerra.

(Nossa intencao)(...)era colocar o Sport no cenario dos clubes que ja
possuiam sites, oferecer ao sécio informagao e principalmente
resgatar a histéria do clube. Vocé vé que a primeira versao do site, o
primeiro conteudo era muito mais focado em fotos histéricas, em
dados histéricos, que era o que eu dispunha de informacéo.

O primeiro objetivo foi cumprido: o Sport fazia parte da grande rede e estava sendo
acessado por simpatizantes em todo o mundo. Segundo Marcio Guerra, existem registros de
visitas européias e até mesmo do Japao que navegaram na pagina do clube na web.

Quando ele foi langado, surtiu muito efeito. Tinhamos muitas visitas,
do mundo inteiro. Aos poucos isso foi diminuindo, normal isso. S6 que
nos fomos vendo que havia uma necessidade de mudancga. Um
crescimento do site.

4.2. AMUDANGCA DE FOCO DA PAGINA

No final de 2003, aluno da Faculdade de Comunicacgéo, fui convidado para estagiar no
Sport. A idéia era trabalhar na assessoria de comunicag¢ado do clube, que passava principalmente,
pela manutencéo do site. Entre os principais objetivos estavam a popularizagdo, o aumento no
numero de visitas e a necessidade de tornar o site informativo sobre as atualidades do clube.

Desenvolveu-se o que pode ser denominado “Planejamento Estratégico do Sport”. O
projeto conta com uma pessoa que conhece bem as iniciativas anteriores realizadas no clube, ja
que o professor Marcio Guerra sempre esteve presente. Era de nosso conhecimento quais eram as
caréncias, o publico-alvo. Tinhamos uma estrutura definida (um diretor, um estagiario de jornalismo
e um webdesign). Faltava estabelecer as agbes que seriam desenvolvidas em busca dos nossos
objetivos.
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Desde o comecgo, sabiamos que as nossas metas eram interligadas. Que uma
popularizagao do site geraria um aumento no numero de visitas, que também seria influenciado por
um trabalho de cobertura dos eventos constante. E o contrario, um bom conteudo tornaria o site
mais popular e visitado. Aqui, cabe separar os termos popularizar o site e torna-lo mais visitado.
Em 2003, muitos sécios ndo sabiam da existéncia do enderego eletrénico. Tinhamos que informa-
los sobre isso, para sé entdo, esperar pelas visitas.

Assim, algumas mudancgas foram realizadas. As noticias sobre os departamentos do clube,
que ocupavam um link discreto na barra de ferramentas, vieram para o centro da pagina. A
intengao era que fosse atualizada sempre. Seria feita uma cobertura mais completa possivel sobre
os eventos esportivos e sociais aos quais o clube estivesse presente, tornando o endereco oficial
uma fonte constante de informacgdo do clube. E a fonte mais conhecida pelos varios atletas e
torcedores dos departamentos, identificando os socios-torcedores com o material que ali era
exposto.

Para torna-lo ainda mais atrativo, idealizou-se um aumento no numero de fotografias no
site. Em tese, toda manchete contaria com uma fotografia. E todo evento mais relevante contaria
com uma cobertura fotografica. Que depois seria divulgada através do link FOTOS ATUAIS ou por
chamadas espalhadas pela pagina. Além de uma melhor cobertura, as fotos também fazem parte
do projeto de identificagdo das pessoas com o site. Desde a primeira vez, essa iniciativa se
mostrou eficaz. Em fevereiro de 2004, cobrimos o Baile Verde e Branco, o pré-carnavalesco do
Sport. Tiramos fotos de varias pessoas presentes e anunciamos que a foto estaria na internet nos
dias seguintes. Naquela semana, foi constatada uma média de 45 visitas por dia, sendo que um
dos dias esse numero chegou proximo de 60. Um recorde comparado com a média de apenas 5
visitas diarias que o clube tinha antes da reformulacao.

Outro objetivo da fotografia foi valorizar a marca Sport. Assim, o patrocinador, ou mesmo
um em potencial, reconhece que ao associar a sua imagem ao clube tem como retorno a
publicagdo na web de uma camisa, por exemplo, com a sua logomarca.

Além da internet, nossa outra ferramenta de comunicagdo era os murais do clube. Eles
serviram de ligagdo dos sécios com o que estava sendo publicado na rede. Em alguns casos,
colocavamos algumas fotos do evento e faziamos propaganda para as outras contidas no site. Em
outras, apenas a manchete sobre a cobertura ja era suficiente para despertar o interesse dos
torcedores.

Outro caminho para popularizar a pagina e os eventos nos quais o clube se envolvia era a
producédo de releases. As matérias publicadas pela assessoria eram enviados aos jornais, que
acabavam valorizando as participagdes do Sport e assim, melhorando a imagem do clube, quase
sempre associada as vitérias e os titulos. Na maioria dos casos, esse material tem sido “clippado”
na tentativa de dimensionar o impacto do nosso trabalho na midia.

Em 2005, mais uma ferramenta se juntou as estratégias de comunicagdo do Sport Club
Juiz de Fora, o Jornal do Sport voltou a ser produzido. Com tiragem de 1.300 exemplares, é
distribuido aos associados pelo correio e trabalha as principais atividades produzidas no clube
mensalmente e também atua na popularizagao do site. Oferecendo chamadas para o enderecgo
eletrdnico e promovendo atuagdes conjuntas, como o convite aos associados a produzirem artigos
para o Sport, que s&do publicados na integra na internet.

4.3. RESULTADOS OBTIDOS ATE AGORA

Sem duvida, o planejamento foi bem sucedido. Em numeros, o nimero de visitas foi nove
vezes superior a média anterior. Subindo de cinco visitas diarias para 45. A popularidade é
incomparavel, quase todos sabem da existéncia da pagina virtual e pelo menos a metade admite
ter visitado o enderego pelo menos uma vez*2,

Como admitiu, o diretor de comunicacao, Marcio Guerra.

O que nds percebemos com essa mudanca € que o numero de
pessoas do clube que passaram a visitar o site foi muito maior.

2 Pesquisa empirica realizada no clube no dia 26/05/2005. Mais detalhes no Anexo.



Certamente, o site dentro do clube passou a ser muito mais visto. O
que € um dos principais objetivos.

Esse sucesso passa também pela diretoria, € o que afirma o presidente do clube, Paulo
Cezar Gasparete. “Eu so recebo elogios do trabalho realizado pelo departamento de comunicagéo,
sempre atualizando o site com noticias importantes sobre o clube, agora produzindo o Jornal do
Sport. Estou muito satisfeito com o trabalho”.
Quanto a midia em geral, fomos elogiados publicamente, em uma das vezes pelo
jornalista Ricardo Wagner, em sua coluna no Jornal Panorama, do dia 08 de margo
de 2003.

Os interessados em acompanhar as noticias do Sport Club Juiz de
Fora podem acessar o site www.sportclubjf.com.br. Sempre bem
atualizado, o site oferece ao internauta a possibilidade de acompanhar
fatos da histodria do clube e ver fotos interessantes.

Ao final da nota, o jornalista complementa: “O site do Tupi esta fora do ar”. A rivalidade
existente entre os dois clubes foi claramente demonstrada nessa ultima linha. E ficou evidente a
diferenca que o site e o trabalho de comunicagdo do Verddo, como um todo, exercem na
construcdo da imagem do clube, principalmente comparada aos outros clubes. Esse tipo noticia
nos torna referéncia na cidade, ja que nos diferenciamos dos demais por estar realizando um
trabalho de assessoria de comunicagao muito mais préxima do ideal.
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5. PROPOSTA DE COMUNICAGCAO PARA O SPORT EM 2005

Apds um ano e meio de mudangas e inovagdes na assessoria de comunicacdo do Sport
Club Juiz de Fora, algumas realiza¢6es se firmaram como bem sucedidas e outras sinalizaram os
caminhos que deveriam ser seguidos. O projeto de comunicagao que se propde agora, visa acertar
algumas arestas, completando algumas informagbes trabalhadas nos capitulos anteriores.
Atendendo as expectativas do diretor de comunicagao, Marcio Guerra, do presidente, Paulo Cezar
Gasparete, e dos torcedores. Todos ouvidos no momento de pesquisa dessa monografia.

Os diretores foram entrevistados pessoalmente, com os contelidos completos dispostos
em anexo. Ja com os torcedores foi aplicado um questionario empirico, a fim de avaliar
superficialmente as opinides sobre a comunicagdo no clube, o site e seus pontos positivos e
negativos.

As experiéncias dos clubes observados também influenciam. O trabalho desenvolvido pelo
Sao Paulo, pelo Cruzeiro e por varios outros times analisados nesse periodo complementa o
projeto, ao mesmo tempo em que se reconhece a distancia da realidade do Sport em relagéo aos
grandes.

A grande limitagdo nessa relagdo € a auséncia de uma equipe profissional de futebol do
Sport, 0 que sem duvida, desencadearia uma série de acgdes. Considerando o impacto que o
esporte mais popular do planeta causaria na midia da cidade e regiao.

Assim, esse estagio da comunicagdo do Sport, visa exaltar a consolidagdo da marca do
clube, baseada em critérios como tradicdo, credibilidade, honestidade e vanguarda. Esse é o
momento para se diferenciar ainda mais dos demais rivais, dessa vez, sob o aspecto
comunicacional. Esse planejamento considera o sife como eixo central, mas passa também por
outras ferramentas adotadas pelo clube, como o Jornal, o Mural e os trabalhos de clipping e
producgéao de release, por exemplo.

Os trés pontos abordados inicialmente como fundamentais para a comunicagao dos clubes
na internet constituem a base do projeto: noticia, comunidade e marketing, esse ultimo centrado no
posicionamento da imagem do clube no cenario regional, colocando o retorno financeiro em
segundo plano, por enquanto.

Estratégias de Comunicagao para o site do Sport

Uma série de alteragbes fisicas e conceituais sdo sugeridas para a pagina
www.sportclubjf.com.br, seguidas dos resultados aguardados para cada proposta.

3 Reforma visual

Mudangas no lay-out da pagina, tornando o endereco mais moderno e mais atrativo para
os visitantes. A linguagem utilizada no atual ja se encontra um pouco defasada. O grande problema
dessa medida é que ela necessita de um investimento do clube. Um sife novo pode custar de
R$2.500,00 a R$8.000,00, dependendo da tecnologia utilizada. Porém, outras sugestdes seguintes
passam pela reformulagao visual, o que justifica o investimento.

Resultados principais

Aumentar o numero de visitas; aumentar a satisfagdo do associado com a imagem que o
clube transmite na internet;

= Mural Virtual

Outra observacgao é que é preciso ceder mais espaco para os internautas se comunicaram.
Uma das maiores caracteristicas da comunicagao on-line é a interatividade. Essa proposta se
encaixa nos conceitos de comunidade, explicados no capitulo 2, onde o objetivo maior é a troca de
informagdes constantes entre o sécio e o clube.

Resultados principais

Aumentar o nimero de visitas no site; incentivar o retorno constante dos internautas na
pagina; tornar o endere¢o um local de interagdo entre os departamentos;

- Incentivar os links Fale Conosco, Artigos e Links
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Assim como o Mural, outras caracteristicas de interatividade e de comunidade virtual
devem ser incentivadas. E o caso do link FALE CONOSCO, onde o internauta pode tirar davidas e
obter informagdes sobre o clube e suas atividades. Ja a opgéo Artigos, abre espago para todos os
sbcios escreverem sobre o clube e expressarem através de um texto mais elaborado, suas
percepgdes sobre o Sport. Blogs e comunidades no Orkut relacionadas com o Sport Club Juiz de
Fora sao incentivadas na opg¢ao Links

Resultados principais

Aumentar o niumero de visitas no site; incentivar a volta dos visitantes a pagina; tornar o
endereco um local de interagao entre os departamentos;

1. Banco de Noticias

O programa utilizado hoje para colocar as noticias no site do Sport exige que a pagina seja
toda alterada manualmente sempre que se realiza alguma atualizagdo. Com um banco de noticias,
o jornalista pode inserir a noticia nova e, automaticamente, a noticia antiga vai para o arquivo de
noticias do clube. Além disso, esse trabalho pode ser feito sem a presenga de um webmaster, o
que aumenta ainda mais, a velocidade com que os fatos do clube vao para o ar.

Resultados principais

Mais praticidade e agilidade no uso da informacdo; Maior facilidade para o visitante
encontrar a informacao que deseja; atualizagdo constante do site.

1. Fotos por album

Hoje, as fotos do clube estdo divididas em paginas numeradas, com nove fotos cada uma.
O problema é a dificuldade do visitante encontrar o que procura. Em 2004, o argumento utilizado
pelo diretor Marcio Guerra, era de que assim, mesmo sem querer, o internauta se deparava com
fotos de outros assuntos, o que segundo Marcio, despertaria seu interesse.

A proposta é parecida. A pagina de fotos seria distribuida em albuns, com nomes do
evento. Por exemplo, Campeonato Mineiro — Sport x Usipa, junto a esse titulo uma foto do evento.
Assim, as fotos ilustrativas chamariam a atengdo do visitante, ao mesmo tempo em que a
organizagao e o acesso seriam mais faceis.

Resultados principais
Organizacéo; praticidade; aumento no interesse.

= Calendario

Uma das maiores dificuldades do atual site & publicar de uma maneira interessante a
programacao social e esportiva do clube. A idéia de fazer um calendario ja é utilizada por varios
clubes e atende perfeitamente a necessidade do Sport. Os eventos sociais realizados
semanalmente no clube teriam espago cativo. E também seria mais facil para o internauta que se
interesse em acompanhar algum evento esportivo, checar os horarios e os locais daquele jogo.

Resultados principais

Mais informacao, agilidade e oportunidade para expor os eventos sociais e esportivos do
clube. O calendario passaria ao sdcio/torcedor/internauta a imagem de organizagdo de um clube
que sabe tudo que acontece nele.

= Links para as competigoes

Sem duvida, alguns eventos tém mais visibilidade do que outros. Isso acontece, ou pelo
tamanho do evento ou por campanhas de sucesso do clube em edi¢gdes anteriores daquela
competicdo que acabaram criando uma identidade dos torcedores com ela. Para valorizar ainda
mais isso, alguns torneios devem ganhar um espago maior do que os links de noticias. Como se
fossem paginas especiais. A pagina atual ja faz isso, mas a idéia é produzir um link, como se
fosse um banner, onde o anuncio da cobertura trouxesse junto a logo da empresa que apdia o time
na disputa. Ainda nao seria 0 momento do clube ganhar dinheiro a mais com isso e sim, oferecer
ao patrocinador mais um retorno para aquele investimento, aumento a credibilidade da instituicao
com os potenciais parceiros.



Resultados principais
Maior destaque para os eventos principais e exploragao de publicidade no site, mesmo que

ela ainda acontega no sentido de adicionar valor ao produto (modalidade envolvida) que o
patrocinador investe e nao na capacitagdo direta de investimento pelo departamento de
comunicagao.

3 Mailing

Produzindo noticias e material constantemente para o site, o departamento de
comunicacgao precisa levar o associado-torcedor a pagina para acompanhar as novidades do Sport.
Com o mailing, essa noticia chega ao sécio e conseqliientemente o leva para o enderego eletrénico
em busca da mais detalhes.

O mailing também pode ser utilizado numa versdo apenas para os veiculos de
comunicacgao, uma forma de padronizar o material enviado as editorias como forma de release e
sugestdo de pauta. Isso diminui os custos do clube e dos jornais. Além de facilitar o trabalho dos
veiculos, sempre preocupados com o horario de fechamento das produgdes.

Resultados principais

Agilidade na comunicagdo com a imprensa; diminuigdo dos custos; maior indice de
aproveitamento do material, ja que os textos ja estao digitalizados; maior proximidade com o sécio;
criacdo de um banco de sécios, que no futuro podem ser explorados comercialmente.

5. 1- OUTRAS IDEIAS DE COMUNICAGCAO DO SPORT

Além das idéias que acontecem em torno do site, outras propostas ja vém sendo implantas
e outras sdo sugeridas para reforgcar a comunicacdo do clube com seus associados e reforgar a
imagem que o clube idealiza no contexto esportivo regional.

4  Clipping dos jornais da regiao e dos programas de TV

Uma experiéncia muito interessante nos ultimos dois anos foi o clipping da participagéo do
Sport no Campeonato Panorama de Futebol Regional. O time campe&o do torneio ocupou boa
parte dos noticiarios na época, o0 que rendeu cerca de 65 mil reais de publicidade espontanea,
apenas no Jornal Panorama. Com isso em maos, o clube pode mostrar aos investidores o retorno
que uma equipe profissional pode dar.

O clipping também é a demonstracdo mais clara dos resultados que uma assessoria de
comunicagao pode dar. Com ele, se convence aos diretores que o dinheiro gasto tem um retorno
importante para o clube.

A proposta é produzir clipping de todo material publicado sobre o clube na midia e
materiais especificos para os patrocinadores de determinados eventos. Por exemplo, insergcbes da
equipe adulta de futsal durante o Campeonato Mineiro do Interior.

Resultados principais

Visibilidade ao patrocinador dos resultados obtidos com a parceria; credibilidade junto aos
investidores quanto ao trabalho realizado; diferenciagdo dos rivais em relagdo a organizagao;
feedback mais detalhado do trabalho realizado pela assessoria.

5 Reformulagdo do Mural

Organizando o Mural, o clube pode explorar ainda mais esse veiculo de comunicagdo com
os socios. Informagdes antigas e desorganizagédo tornam os murais confusos e desinteressantes.
Uma boa possibilidade seria a criagdo de um boletim que mostrasse as insergdes do clube na
imprensa escrita, mostrando ao associado o que tem sido feito e o espagco que ele esta
conquistando.

Um material de comunicagdo interna é outra medida que deve ser reeditada. Com
chamadas para o jornal e o site, essa produgéo deve ressaltar as atividades do clube, convidando
0s so6cios para os eventos e chamando a atencdo deles para os materiais produzidos pela
assessoria.



Hoje, os murais do Sport tém sido utilizados para a divulgacio de notas oficiais, tanto dos
eventos esportivos, como das atitudes da diretoria. Um boletim oficial padronizaria esse material,
inclusive, na divulgacéo dos dados financeiros anunciados mensalmente pelo Conselho Fiscal.

Essas atitudes tornariam os murais mais “enxutos” evitando a utilizacdo dos mesmos sem
o consentimento da assessoria e evitando que as informagdes divulgadas ali se tornem
desinteressantes e ultrapassadas.

Resultados principais

Melhora na comunica¢do com o associado; maior visibilidade das iniciativas da assessoria
e da diretoria. Aumento no interesse pelo material publicado no jornal e no site do clube e, também,
uma contribuicdo maior para a imagem do clube como organizado e bem administrado.

6  Manual pré-evento

O objetivo dessa medida € estimular e facilitar o acesso a organizagdo e a compreensao
dos temas de interesse. Dando aos veiculos da midia um resumo sobre o clube e a participagéo
dele em determinados eventos, a assessoria facilita o interesse do jornalista em divulgar o clube.
Ja que ele vai ter mais dados em maos. Nomes e perfis dos atletas e dos diretores envolvidos no
evento potencializam as inser¢des do clube. Uma das principais falhas apontadas pelo presidente
Paulo Cezar Gasparte no trabalho realizado hoje.

O que nds gostariamos de ver € mais participacdo na imprensa de
Juiz de Fora, mais presenca nas paginas de esporte. Nem sei se essa
falha € de vocés ou da propria imprensa, que valoriza muito mais o
futebol profissional e deixa de fora os eventos amadores. A partir de
agora, trabalhando junto, é importante que o nome do clube seja
levado a toda a sociedade de Juiz de Fora. E preciso que a populacio
saiba o trabalho que esta sendo realizado aqui e prestigie ainda mais
NOSSos eventos.

Resultados principais
Maior visibilidade na midia; maior credibilidade com os jornalistas; aumento na satisfagao
dos investidores e dos socios.

7 Dados dos atletas das equipes principais ou banco de atletas

A iniciativa anterior exige mais essa proposta. O clube deve disponibilizar em seu site, e
quando necessario, na midia, os nomes, os perfis e se possivel fotos, dos seus principais atletas.
Além de facilitar o trabalho dos jornalistas. Esse aumenta a satisfagdo dos atletas, que se sentem
reconhecidos em relagdo aos seus esforgos. Ao mesmo tempo, permitem que aos torcedores uma
maior identificagdo com as pessoas que defendem o clube nas competicoes.

Esse arquivo € interessante também para que o clube tenha uma real nogédo dos atletas
que abriga. No atual contexto esportivo, com a formagéo de equipes Infantis e Juvenis de futebol,
por exemplo, um controle deficiente desses dados pode permitir a atuacdo de empresarios, que
podem acabar levando vantagens com a exploragéo dos jogadores revelados no clube.

Resultados principais

Apresentacéo das equipes principais do clube aos jornalistas e associados. Motivagcéo dos
atletas com o trabalho do clube; controle sob possiveis contratagdes dos jogadores do clube.

8 Organizagao e treinamento dos funcionarios



Segundo o préprio presidente Paulo Cezar Gasparete, a falta de um entrosamento dos
departamentos de esportes e a assessoria de comunicagao € outra grande falha da comunicagao
do Sport.

A falha acontece, e acho que isso € mais na nossa parte. Acho que
nao conseguimos conscientizar todos os departamentos da
necessidade da assessoria no nosso trabalho e isso acaba
atrapalhando a acao de vocés. Precisamos que nossos departamentos
atuem juntos com vocés nesse projeto.

Para isso, deve ser realizado um media-training, que além de preparar os treinadores e
diretores a lidar com a imprensa, os coloque em sintonia com o trabalho realizado na construgao
da imagem do clube, como explica Jorge Duarte, no livro Assessoria de Imprensa e
Relacionamento com a Midia (DUARTE, Jorge. in: DUARTE, Jorge. p. 254).

E fundamental para quem desejar instalar uma assessoria é primeiro
caracterizar os objetivos (particularmente a longo prazo) que se quer
alcancar. Isso deve ser feito com base na identificacdo das
expectativas da organizacao ou fonte (um bom levantamento de dados
ajuda, mas uma conversa franca também).

9  Producao de Releases

Como o objetivo de informar ou chamar a atengao do jornalista para um assunto que possa
tornar-se noticia. Essa proposta atua em conjunto com o mailing, ja que o envio de informagdes é
feito, e continuara sendo, por e-mail. Chegando diretamente nas maos dos editores.

Resultados principais

Maior inser¢gdo do clube nos veiculos de informag&o; maior credibilidade do clube com a
imprensa e a sociedade; aumento na confianga de um trabalho interessante aos parceiros
investidores.

10 Sécio-Torcedor

O programa realizado por varios clubes da cidade ainda engatinha no Sport, até porque, o
maior proposito desse tipo de acdo € o apoio aos esportes de alto-rendimento, ou seja, os
competitivos. Com a auséncia do time profissional de futebol e a pouca popularidade dos outros
departamentos, esse projeto deve ficar pronto, aguardando apenas os projetos profissionais se
confirmarem para entrar em vigor.

Assim como os grandes clubes, o Sport pode oferecer ao participante: camisas, bonés,
agasalhos, material produzido com a logomarca do clube, ingressos para jogos e eventos sociais
realizados, entre outros.

Principais resultados
Aumento na receita do clube; integragdo dos torcedores para o fortalecimento do Sport;

investimento maior nas equipes profissionais; crescimento no nimero de materiais do clube em
circulagao na cidade.

11 Sécio Universitario

Assim como um projeto de Sdocio-Torcedor, o clube oferece um programa de acesso a para
jovens estudantes, sem a necessidade de aquisicdo de um quinhdo do Sport. Isso facilita as
pessoas de outras cidades que mudam para Juiz de Fora com o objetivo de estudar e se
distanciam das oportunidades de lazer que encontrava nos locais de origem.



A proposta é divulgar esse projeto esse projeto, aumento a popularidade e,
consequentemente o niumero de associados ao programa. Hoje isso é realizado através de folders,
distribuidos na porta das escolas. Mas podem ser reforgados por uma boa campanha no Jornal do
Sport e no site, onde o0 espago para mostrar os beneficios que o estudante encontra € bem maior.

Resultados principais

Renovar o publico que frequienta o clube; aumentar o numero de visitantes; aumentar a
receita; aumentar a popularidade na cidade e regido.

12 Jornal Mensal

Quando iniciamos o projeto, em 2003, o jornal do clube era uma realidade distante, pelo
investimento alto que ele implica. Com a nova administragéo, o jornal se tornou um fato, e passou
a ser produzido mensalmente.

Sem duvida, € uma pega importante na comunicagao do Sport, ja que ele é enviado direto
para a casa do associado. Assim, seu conteudo sempre fala sobre os acontecimentos do clube e
as principais iniciativas para torna-lo ainda mais atraente.

A idéia agora é comegar a explora-lo comercialmente. Existe a possibilidade de parceiros se
juntarem para financiar boa parte do investimento. O que implicaria em um possivel aumento no
numero de paginas.

O Jornal do Sport mantém um visual interessante, com fotos coloridas, chamando sempre
atencdo para os destaques do clube e interligando a comunicagéo, principalmente, levando o
associado a conhecer mais detalhes dos eventos no site do clube. Durante a pesquisa realizada
com os socios, alguns deles afirmaram que o interesse pelo site surgiu dos anuncios no Jornal do
Sport.

Resultados principais

Compor a estratégia de comunicagado do clube; atingir o associado em sua propria casa;
alavancar a imagem do clube com os acontecimentos esportivos e sociais.



6. CONCLUSAO

Os estudos da relacao entre torcedor e clube sinalizaram um mercado muito interessante
para os jornalistas. Acredito que os clubes comegam a despertar interesse na formagéo de um
departamento de comunicagéo profissional e a perceber o quao fundamental esses veiculos se
tornaram para o posicionamento de suas marcas.

As opgdes de trabalho abertas por essa mentalidade que comega a se consolidar € uma
excelente oportunidade para os jornalistas esportivos, ou que sempre gostaram de esporte e ao
mesmo tempo de gestdo em comunicagao. Assim que todos os clubes perceberem a importancia e
montarem seus departamentos, muitos empregos interessantes surgiréo juntos.

Exemplos como o do Sao Paulo, me inspiram a acreditar que esse caminho & possivel no
Brasil, e ndo, restrito apenas ao futebol europeu. A equipe de assessoria montada pelo clube e a
qualidade do material provam que eles sdo o modelo a ser seguido.

A diferengca na imagem que o time possui hoje, principalmente, se comparada aos outros
clubes paulistas, como Palmeiras e Corinthians, é, na opinido do assessor do clube, Carlos Bortole,
e também na minha, o principal motivo para as melhores negociagbes de patrocinio que o tricolor
poSssui.

Com o futebol tratado, cada vez mais, como um a possibilidade de se ganhar dinheiro, os
clubes nacionais ndo podem mais se dar ao luxo de manter em seu clube diretorias de
comunicagao amadoras, movidas pela paixao.

Baseado em conceitos como transparéncia, credibilidade e organizagao, o Sport mantém
na cidade, em relagdo aos seus grandes rivais, um trunfo, que torna a sua marca muito mais
confiavel, e assim interessante, do que as outras.

Sem duvida, o site € o local ideal para o clube juizforano consolidar ainda mais essa
imagem. Com sua pagina bem construida e atualizada, o tradicional clube da cidade mantém a
vanguarda e se distancia dos outros, que ndo possuem endereco virtual.

Novamente, me baseio nos exemplos do Sao Paulo, quando Carlos Bortole questiona se o
tratamento dado a assessoria € um gasto ou um investimento. Sem duvida é investimento. E
acredito que a diretoria do Sport também, ja que voltou a investir na produgao do Jornal do Sport,
uma ferramenta essencial no projeto de comunicacao.

E necessario que o clube dé& o préximo passo, que é tornar seu departamento de
comunicagao profissional. O clube tem a grande vantagem de ter um jornalista experiente
apaixonado pelo clube. O suporte que o atual diretor de comunicagdo Marcio Guerra pode dar
diminui os riscos do Sport falhar em seu planejamento. Mas, a presenga de um jornalista
aperfeigoa o processo de informagao no clube e aumenta os resultados obtidos.

Um bom trabalho agora, credencia o clube a trabalhar melhor seu maior objetivo, que é se
tornar, ao mesmo tempo, social, com uma estrutura eficaz e atraente ao associado, e esportivo,
dominando o cenario competitivo local. Principalmente, em médio prazo, com a volta do futebol
profissional, sem duvida, o grande potencial, para popularizar e vender a marca do clube.
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7. ANEXOS

7.1 Anexo A - Entrevista com o assessor de comunicacdo do Sao Paulo,

Carlos Bortole, realizada no dia 28/04/2005.

Como trabalha a assessoria de comunicag¢ao do Sao Paulo?

Nosso departamento trabalha com trés focos diferentes: Futebol Profissional; Parte Social
e Esportes Amadores. Com o futebol, nés temos dois profissionais, que atendem a imprensa. Nés
temos o sdcio torcedor. Temos um centro de atendimento 0800 disponivel para os inscritos nesse
programa. Onde eles obtém informagdes sobre ingressos, locais de jogos e promogdes. Temos o
site oficial. Além disso, temos um departamento de audio e video, com duas ilhas de edicdo e que
controla o placar eletrdnico, entre outros. Temos um Memorial que expde toda a histéria do Sao
Paulo, com troféus, camisas, fotos, entre varias outras coisas. Temos uma revista bimestral, um
informativo para os sécios, também bimestral, um informativo em todas as partidas do clube. Isso
sao nossas formas de comunicagdo com os nossos torcedores e também com todos os amantes
do futebol.

Quando vocés despertaram o interesse para a necessidade de

um site oficial?

A idéia era ter a palavra oficial do clube para todas as coisas que acontecem no clube.
Seja no futebol, que é o nosso carro-chefe, seja nos departamentos amadores, com a palavra da
diretoria. Uma das premissas do clube é diminuir as especulagdes sobre as informagdes em torno
do clube. Os jornalistas que cobrem o Sdo Paulo tém que entrar no site todos os dias. Se algo é
noticiado em um veiculo de forma diferente do que esta na pagina oficial acontece um equilibrio de
forcas e os outros jornalistas sabem que aquela noticia € uma especulagdo, porque difere da
palavra oficial.

Ha quanto tempo o clube tem site oficial?

Langamos em 2000, ou seja, ha cinco anos.

Como esse site evoluiu? (se evoluiu) O site passou por mudangas desde o
lancamento?

O inicio ele era um site de noticias, com muito pouca exploragdo de merchandising. Hoje
nos utilizamos o site na capitagdo de novos sécios -torcedores”. Todas as novidades, noticias,
vencedores de promogdes sao divulgados no site. Assim como o regulamento e a propaganda para
o Projeto. Sem a internet seria muito mais dificil esse dialogo”. Além de noticiar tudo que acontece
no clube.

Quantas pessoas trabalham na assessoria do clube e mais especificamente na
comunicacao via internet?

Sao0 15 pessoas na assessoria de comunicagdo do Sao Paulo. Dois assessores que

trabalham no CT da Barra Funda, com os profissionais, eu, mais dois jornalistas e um webmaster
que ficamos aqui. Sdo dois nas ilhas de imagem, um no arquivo histérico, um no Memorial, mais
cinco que trabalham no programa sdcio-torcedor, incluindo as atendentes do 0800.
Como vocés fizeram e fazem para que o sdcio-torcedor acesse a pagina e como
vocés conseguem medir os resultados? Ha um trabalho em murais, materiais
impressos ou algo do tipo?

Noés buscamos criar em torno do site uma comunidade. Oferecendo produtos diferenciados

aos nossos visitantes. No caso do socio-torcedor, por exemplo, em abril, um torcedor foi conosco



para o Chile, onde jogamos pela Libertadores. Ele foi de avido com os jogadores, ficou no mesmo
hotel e assistiu a partida em um excelente lugar, tudo pago pelo clube.

Como é a relagcado do site oficial com os outros, os blogs, comunidades de orkut e
outras formas de comunicag¢ao dos torcedores? Vocés estdo antenados a esses servigos?
Eles servem de parametro para o trabalho?

Nés acompanhamos todo esse trabalho. Achamos democraticas essas divulgacdes. Nao
adianta falar que um site fala mal do Sdo Paulo e buscar formas de puni-los, acho um retrocesso
danado. Eu ndo me pauto por eles, eles podem até se pautar por nés, mas nao misturamos as
duas coisas.

O site ¢é oficial tem todos os outros periféricos a ele, com toda a liberdade de existirem. Os
leitores entram nessas comunidades e afirmam que o site oficial ndo diz nada. Nao diz nada
porque aquilo nao existe.

O clube geréncia todo o site. O que vocé acha de algumas situacoes em que a

informacéao do site é administrada por uma empresa de contetido?

Acho perigoso. Se eu contrato uma empresa que nao conhece como funciona um clube de
futebol, que tem toda uma estruturagao politica definida. E um pouco complicado, o cara num sabe
onde ele vai encontrar a informagao que ele precisa...Ai eu to ferrado. Acho que o Sao Paulo tem
uma diferenciagcdo hoje, com futebol profissional, esportes amadores. Acho dificil uma empresa
cobrir isso. A assessoria ajuda a valorizar esse trabalho.

Qual é o papel da internet hoje para a assessoria de imprensa e de comunicagao
do clube?

Trabalhamos para construir uma imagem diferente dos outros clubes. Queremos
que as pessoas percebam que o Sao Paulo é diferente, que nos associem a
credibilidade e a organizagdo profissional. Isso vai criando uma cultura,
credibilidade, transparéncia. O Sao Paulo tenta desmistificar essa imagem do
dirigente de charuto e cartola na cabeca. Sua imagem importa para muita gente,
entdo o clube tem que se preocupar como vocé é visto.

Nos temos varias produgdes impressas, inclusive uma revista bimestral, temos também
outras formas de comunicagao e estudamos com cuidado nosso préximo passo, com a criagdo de
um canal de TV do Sao Paulo. Mas sem duvida, as caracteristicas da internet nos permitem uma
interatividade e uma colocagdo da nossa marca num raio muito maior. Dificilmente nossos
torcedores ou simpatizantes do Norte e Nordeste do Brasil teriam acesso a nossa revista da
mesma forma que tem na web.

A producéao da revista € de 15 mil exemplares. Nosso site recebe 60 mil visitas por dia,
com 200 e-mails/dia. Sem duvida, o site € a melhor opgédo para nossos torcedores no Norte e
Nordeste, por exemplo. Mas o conteudo da revista € mais elaborado, nem sempre €& possivel
reproduzi-la no site.

Como o clube mede os resultados da comunicagéo via internet? Quais foram os
mais significativos até o momento?

Nés temos um canal de comunicagao potente que é o site. Por exemplo, venda de
ingressos. Antes era complicado para o torcedor saber onde estavam sendo
vendidos. Hoje esta tudo no site, com preco, local, horario de funcionamento.
Assim vocé elimina oportunidades de reclamacgao. Vocé cria uma rotina para os
torcedores poderem saber sobre o clube.



Como sao elaboradas as pautas para as noticias do site?

Todos os dias séo elaboradas pautas relacionadas com os jornais do dia seguinte. Nossos
assessores ja sabem o que vai ser dito nos jornais de “amanha”. Entao, eles ja preparam a opiniao
oficial do clube. Na época do sequestro da mae do Grafite, todos queriam ouvir de nds o que
achavamos sobre o0 assunto, como ele estava, o que estava sendo feito. Porém, nés optamos por
preservar a privacidade do jogador. Nosso departamento acredita que devem ser respeitados
momentos como esse, envolvendo fatos da vida pessoal dos atletas. S6 nos pronunciamos apos o
término das negociagbes, fomos os primeiros a falar sobra a liberacdo da mae do Grafite,
mostrando nosso alivio e nossa felicidade com a situagao”.

O site serve de fonte para a imprensa ou vocés trabalham com releases para os

meios de comunicagido?

Como todos site de uma instituicdo, nossa comunicagdo €& chapa-branca. Nés nao
podemos nos dar o luxo de trabalhar com especulagdes, como os jornais fazem. N&o vejo
problema em ter uma visdo de um fato, um jornal ter outra e um outro jornal ter uma terceira. Isso é
normal. Nao pode é o site do clube comecar a trabalhar sem fatos.

Quer um exemplo? O Site do Palmeiras € administrado por um dirigente, e a filha dele,
Rafaela Gianini € quem escreve as matérias. Outro dia, apds uma derrota do time, ela escreveu
que o técnico Estevam Soares errou ao fazer uma substituicdo qualquer, eu ndo lembro, e que isso
influenciou a derrota. Isso é criar uma marola que vai virar uma onda. Depois sai na imprensa:
“Porque o site oficial culpou o Estevam...”. Entendeu?

Vocé acredita que o site possa substituir formas de comunicagdo tradicionais,
como os jornais informativos? Quais sao as vantagens de cada forma?

Nao acredito que um meio substitua outro. O site hoje complementa nosso
trabalho, ndo elimina as outras possibilidades. Dizer que € mais uma ndo da a
dimensao exata do que ela significa. Ela pode te levar ou para o céu ou para o
inferno. Vocé tem que saber que com o site vocé tem que estar ligado 24 horas por
dia, todos os dias da semana.

Os clubes pecam e o Sao Paulo também pecava por nado ter um fotografo bom.
Um bom fotégrafo valoriza muito nosso trabalho, a qualidade do material que
produzimos é muito boa. E ainda podemos dispor as fotos simultaneamente no
site. E a imagem do clube, eu tenho que trabalhar com qualidade. Eu tenho um
banco de imagem que me permite criar um material institucional bacana e a
maioria dos clubes ndo tem.

Por que a assessoria de vocés funciona e as do Palmeiras e do Corinthians ndo?
Da lucro?

Eu aponto a descentralizagdo do poder. Aqui, a responsabilidade é toda minha. Eu
tenho um presidente que me da toda a liberdade para isso. O que ele vé antes (ele
mostra a revista) é aqui. Onde ele assina. Ele nunca me perguntou se uma matéria
ia entrar. Sem duvida, esse é um programa que da certo aqui.

Se assessoria da lucro, € uma questao de como vocé encara. A comunicagédo do
seu clube é um gasto ou é um investimento? A diretoria sabe que o nosso
resultado vai além do dinheiro que entre no caixa. O Diego Tardelli ndo valia nada,
quanto ele esta valendo agora? Ele tava no Barueri, no time B. Agora ele ta na
capa da revista, em todos os jornais.

Num é porque eu falo que o site num da prejuizo que nos podemos gastar a vontade. As
estruturas dos clubes sao deficitarias. Num da pra sair investindo por ai. Temos que apresentar os
projetos, o tempo de retorno que ele vai dar. Convencer os dirigentes. Nos temos um projeto muito
interessante para colocar no ar. Estamos estudando isso. Hoje temos duas ilhas de edigdo no
clube, arquivamos o material de tv e filmamos jogos e alguns eventos. Mas tudo tem que ser muito
bem pensado, porque o investimento para isso € muito grande. Nao podemos simplesmente
colocar nosso site como o dos grandes times europeus. Cada passo, como disponibilizar audio,
disponibilizar video, tem que ser pensado com cuidado.

A Unica coisa que posso dizer € que vale a pena. Um sistema de comunicacao
bem estruturado contribui € muito para um clube. E excitante ouvir um dialogo na



arquibancada, com uma pessoa elogiando o trabalho e a outra respondendo: “mas
€ 0 S&o Paulo, né?”. Nao tenho duvidas que isso implica numa valorizagao de tudo
na instituicdo. Inclusive nos nossos atletas e nas nossas cotas comercias.

7.2. Anexo B - Entrevista com o assessor de comunicagdo do
Cruzeiro, Waldir Barbosa, realizada no dia

Quando vocés despertaram o interesse para a necessidade de um site oficial?

Foi em 1997. Tinhamos a vontade de estar ali, naquele universo que vinha despertando a
atencao de todos. Era chique. Surgiu uma vontade de néo ficar para tras. Mas nao tinhamos nocao
do que poderia ser feito, tudo era muito indefinido ainda. O site do Cruzeiro surgiu entdo para
incluir o clube nesse cenario e, em principio, como uma fonte de informagéao histérica do clube.

Como esse site evoluiu? (se evoluiu) O site passou por mudangas desde o
langamento?

A modernizacao dele, veio em 99, quando a Hicks veio para o Brasil. Dois anos € meio

depois a Hicks foi embora, nés perdemos o dominio desse site, tanto que nds tivemos que

comegar tudo de novo. Elaboramos um novo site, em 2000, pelo departamento de marketing.

Qual o papel da internet na comunicag¢ao do Cruzeiro?
E uma boa fonte de comunicacdo, porque vocé além de poder se comunicar, pode ter uma
interagdo maior com o torcedor. Através do site vocé sente como é que ta o clima e a temperatura
|4 fora. Vocé passa, depois de um tempo, ter a nogdo exata do que estd acontecendo 4. E
importante por isso, vocé divulga o que quer, vocé da a condi¢do do torcedor saber o que ele ndo

saberia pela midia, e busca algumas coisas nao teria condigdes de ter se nao fosse o site.

O site € uma opgao de venda interessante para vocés?

Isso € uma coisa que ainda estd comegando no Brasil, principalmente em relacdo ao
futebol. O torcedor brasileiro gosta muito de ganhar as coisas. Entdo ele quer uma camisa, um
boné. Comprar ou entrar nos programas que ajudam o clube sdo poucos. Gosta de ganhar
ingresso, que custa baratinho. Entdo, o marketing esportivo no Brasil ainda ndo saiu do chao.

Falasse muito, mas ele ainda n&o saiu do chao. Até porque, a prépria imprensa que fala muito, que



cobra um marketing atuante, quando vocé faz qualquer agao, sao os primeiros a meterem o pau. O
préprio contrato que foi feito com a Nestlé agora, para venda de ingressos, comegou a ser
questionado. Ai a Nestlé comecou a distribuir verba para todo mundo, sendo teria muita critica
nisso, por ai. Ao passo, que vocé ta tentando fazer uma parceria que € uma das maiores do
mundo. Mas ninguém vé isso. Eles cobram marketing sem saber o que é marketing. Isso inviabiliza

o processo de profissionalizagdo da comunicacao dos clubes.

Como é a assessoria de comunicag¢ao do clube?

Hoje, nds temos duas pessoas exclusivas para o site, dois repoérteres, que fazem a pagina
funcionar. Tem o Marcone, que trabalha conosco aqui e tem Carlos Henrique, que é o responsavel
por toda a estatistica do site. Daqui da assessoria nés sé informamos data de viagem, rotina de
treinamento, quando vocé contrata ou vende um jogador, ou seja, fatos que acontecem de forma

concreta.

Como vocés fizeram e fazem para que o sdcio-torcedor acesse a pagina e como
vocés conseguem medir os resultados?

Ja aconteceu de no Mineirdo em dia de jogos, colocarmos faixa com enderego. No
Campeonato Mineiro, quando sobrava alguma placa no campo, nds colocavamos
anuncio do site. Mas sao coisas pequenas, nada de vulto nao.

Como é a relagao do site oficial com os outros, os blogs, comunidades de orkut e
outras formas de comunicacgao dos torcedores? Eles sido vistos como concorrentes?

Em algumas coisas ficamos atentos, mas em outras nem damos bola. Site hoje, cada um
tem o seu. NOs nos preocupamos mesmo com os sites de noticias de futebol, como Pelé.net.,
lancenet...Pela velocidade que os repodrteres precisam noticiar, eles acabam falando cada
“boberada”, cada coisa sem sentido, isso é preciso ficar de olho. Os caras chutam demais.

A imprensa hoje pauta pela pagina do clube?
Para Belo Horizonte eu acho gue ndo. Ele é fonte

informacdo para o interior. A imprensa local ndo se pauta
pelo nosso site. O que ele vale mais é pela estatistica, sé&o
informacdes complementares. Como locais de nascimento, numero

de gols.



Vocé diferenga quando o site é feito pela propria assessoria e quando ele é
terceirizado?

Tinhamos uma empresa que produzia nosso site. Ela ficava em Sao Paulo, estava indo
tudo bem, mas terminou o contrato e descobrimos que estdvamos completamente dependentes
deles. Como néo iriamos continuar, ficaram com todo o material. Fomos obrigados a fazer tudo de
novo. Sé nos restou o dominio. Pelo menos nés aprendemos. Hoje temos uma empresa que faz o
site, aqui em Belo Horizonte e temos total controle sobre o que é produzido. Os textos sdo todos da
nossa assessoria.

Vocés acham que o site pode vir a substituir as outras ferramentas de comunicagao
do clube?

Isso € uma coisa que vem sendo muito discutida pelos especialistas. Isso ainda leva um
tempo. Se vocé olhar o numero de computadores no Brasil ainda é muito baixo. O site ta
caminhando para dominar essa informagao, mas esbarra no nimero de computadores. Nao temos
esse numero, seria interessante até ter. Mas muitas pessoas hoje ndo tém acesso a internet.

7.3.Anexo C - Entrevista com o presidente do Sport Club Juiz de Fora, Paulo Cezar

Gaspatrete, realizada no dia 6 de junho de 2005

Qual a avaliagdo do trabalho da assessoria desde que vocé assumiu a presidéncia e
qual era a imagem que vocé tinha antes de assumir?

Eu ndo conhecia, confesso que antes eu ndo acompanhava de perto como era feito. Eu
nao estava participando da vida do clube e por isso nao acessava muito o site.

Como vocé observa esse trabalho hoje?

Eu sé6 recebo elogios do trabalho realizado por vocés, sempre atualizando o site
com noticias importantes sobre o clube, agora produzindo o Jornal do Sport,
mensalmente. Estou muito satisfeito com o trabalho, tanto do diretor, o Marcio
Guerra, como seu (Leandro Bittar).

Qual a importancia dela na complementacio do seu trabalho?

Ela tem sido importantissima no meu trabalho, porque ela consegue comunicar com
nossos associados todos os nossos anseios, nossas expectativas, tudo que ndés queremos
informa-los tem sido feito pela assessoria.

Quais as falhas que vocé aponta nesse trabalho?

A falha acontece, e acho que isso € mais na nossa parte. Acho que ndo conseguimos
conscientizar todos os departamentos da necessidade da assessoria no nosso trabalho e isso
acaba atrapalhando a agédo de vocés. Precisamos que nossos departamentos atuem juntos com
Vocés nesse projeto.



Quais sdo suas expectativas para o futuro? O que vocé espera da assessoria de
comunicagao do Sport?
O que ndés gostariamos de ver € mais participacdo na imprensa de Juiz de

Fora, mais presencga nas paginas de esporte. Nem sei se essa falha é de vocés ou
da prépria imprensa, que valoriza muito mais o futebol profissional e deixa de fora

0s eventos amadores.

Quais sdo as medidas que vocé gostaria que a assessoria assumisse?
A partir de agora, trabalhando junto, € importante que o nome do clube seja levado a toda
a sociedade de Juiz de Fora. E preciso que a populacgéo saiba o trabalho que esta sendo realizado

aqui e prestigie ainda mais nossos eventos.

Vocé acredita que ainda na sua gestao o clube possa ter uma

assessoria de comunicagao profissional? Por que?

N&o sei se vocé se lembra. Mas uma vez eu conversei com vocé sobre isso. Quando eu
assumi, imaginava que seu trabalho aqui ja era profissional. Acho que tem que ser, ndo s6 na area
de comunicagéo, mas todo o gerenciamento do clube deve ser feito com profissionalismo.

7.4. ANEXO D - ENTREVISTA REALIZADA COM O DIRETOR DE

COMUNICACAO DO SPORT, MARCIO GUERRA, NO DIA 24/05/2005.

Marcio, como diretor de comunicacao do Sport, quais os

maiores desafios que vocé encontra para desempenhar essa funcéo?
O maior desafio que eu tenho é de estar divulgando um clube que ndo tem uma

participacdo muito continua e regular nas competicdes. Entdo como é uma competicdo que vocé
sempre tem inseguranga se vai participar, se nao vai. Participa de um torneio regional, no outro
ano ja nao disputa. E campao, depois desfaz o time. Conseguir transformar isso num espaco na
midia € um desafio.

Quando a internet se tornou uma possibilidade e na seqiiéncia uma realidade para o
Sport?



Basicamente, isso aconteceu quando eu estava visitando um site de escudos de times de
futebol e vi que clubes do interior de Minas Gerais ja estavam providenciando seus sites. Embora
fossem poucos. E eu achei que o Sport podia, mais uma vez, estar na frente em Juiz de Fora. E foi
pioneiro no langamento. Eu achei que fosse possivel criar uma outra forma de comunicagdo com o
sécio, principalmente, e com o torcedor do Sport.

Qual era a equipe que participou do projeto inicial?

Eu pedi ao Léo Bonoto, que foi o webdesigner que bolou o site comigo, destaquei os

pontos que eu queria, trabalhando o conteudo e ele foi bolando formas e acrescentando esses
dados.

Vocés trabalharam com o jornal anteriormente, o Periquito, e agora voltaram com
ele. Quais as vantagens e desvantagens dessa ferramenta de comunicag¢do para o Sport,
comparando-a com o site?

Primeiro, antes do Periquito, tiveram outras publicagdes, como o Jornal do Sport, o clube ja
teve revista. E indiscutivelmente, depois que o presidente Betinho disse para mim que n&o tinha
mais recurso para fazer o jornal, mais do que nunca foi preciso reformular a estratégia de
comunicacgao, ai ja com a sua participagéo, onde a internet passou a substituir o meio impresso.

Quais as principais caracteristicas do site, inicialmente?

Naquele momento, era colocar o Sport no cenario dos clubes que ja possuiam sites,
oferecer ao sécio informacao e principalmente resgatar a histéria do clube. Vocé vé que a primeira
versdo do site, o primeiro conteddo do site era muito mais focado em fotos histéricas, em dados
histéricos, que o que eu dispunha de mais recursos para trabalhar de informacéo.

Quais foram os primeiros resultados que vocés alcangaram?

Quando ele foi langado, ele surtiu muito efeito. Tinhamos muitas visitas, do mundo inteiro.
Aos poucos isso foi diminuindo, normal isso. S6 que nds fomos vendo que havia uma necessidade
de mudanga nisso. Para um crescimento do site.

Em 2004, o site mudou de perfil. Porque isso aconteceu e quais foram as principais
alteracoes?

Foram feitas para dar um conteddo mais jornalistico e mais informativo e motivar o
associado, o atleta do clube. Estimular ele, ainda mais, para que ele visitasse a pagina do clube e
nao fosse uma coisa que ele navegasse, visse a histéria e ndo tivesse mais nada de novo. O que
foi implantado com o departamento de comunicagdo, especificamente com o seu trabalho, foi
exatamente isso. Mudar esse perfil, dar condicbes a esse site de atrair o publico mais
freqientemente.

Elas surtiram efeito?

O que noés percebemos com essa mudanga € que o numero de pessoas do clube que
passaram a visitar o site foi muito maior. Certamente, o site dentro do clube passou a ser muito
mais visto. O que é um dos principais objetivos.

Qual o préoximo passo que deve ser dado na comunicagdo do Sport Club Juiz de
Fora?

Eu acho que deveria, e deve fazer, é estabelecer uma forma das pessoas que queiram
receber essas noticias, receber e-mail se cadastrando. Participando mais, mandando artigo,
contribui¢des, e enfim, talvez uma lista de discussao. A partir também, do momento que o clube
tenha mais atividades desportivas. Porque o site s6 funciona se for um clube esportivo e ndo um
clube social.

Vocé quer dizer entdo que sem vitérias o numero de visitas seria

muito mais limitado?

Para mim, ninguém visita um site para saber se tem um baile de casamento na sede social,
se vai ter uma canja da equipe de natagdo. Quer saber onde o Sport vai jogar, com quem, quem ta
jogando, a foto do time.



Resumindo, esses itens que vocé enumerou indicam uma
tendéncia da comunicacgao da internet, que é a criacido de uma

comunidade que se identifica com determinado tema.

Se eu soubesse fazer, ja teria criado a comunidade do Sport no Orkut, nem sei se tem,
mas deveria ter, até mesmo para popularizar, ainda mais o clube, sua histdria, suas novidades e
seu site.

7.5. Anexo E — Resposta do jornalista Mauricio Duarte, enviada por e-mail,
no dia 10 de abril de 2005.

A consolidagédo da Internet como meio de comunicagao criou uma nova oportunidade aos
clubes de futebol. Com o intuito de falar com seu torcedor, historicamente, muitos clubes tentaram
emplacar revistas oficiais. Porém, o alto custo de publicar coisas no papel e a falta de interesse do
torcedor, a maioria delas, sobretudo no Brasil, ndo resistiu.

A Internet foi uma segunda chance para que os clubes falassem aos seus torcedores.

Hoje, um clube néo é sério se ndo tem uma divisao de internet atualizada, profissional e bem feita.
Os sites do clubes tém pelo menos trés fungdes primordiais:
No futebol europeu vocé nado encontra um time de Primeira Divisdo que nao tenha um site que
preencha os trés quesitos acima. Como gosto muito do assunto, assino newsletters e freqliiento
sites de times estrangeiros semanalmente. O zelo com que tratam seus ‘sécios virtuais’ é
impressionante. O site do Arsenal, da Inglaterra, chega ao capricho de ter um boneco virtual de seu
técnico, Arsene Wenger que fala as noticias do clube em seu computador. Durante a temporada
2002-2003, resolvi fazer o download do tal boneco (chamado Desktop Wenger). Quando o clube
tinha alguma novidade para contar, o boneco do treinador aparecia na minha tela e dava a
novidade em primeira mao para os cadastrados no site do clube.

Clubes como o Barcelona,o Real Madrid, o Milan, o Chelsea mantém seus sites em pelo
menos duas linguas, de olho no gigantesco mercado mundial do futebol. Desde a chegada do
inglés David Beckham em Madrid, a equipe resolveu criar uma versédo de sua pagina em japonés,
devido a popularidade do jogador no pais. O Barcelona vai ainda mais além. Sua pagina é feita
diariamente em cataldo, espanhol, inglés, japonés e chinés, o mais promissor mercado do mundo.
Tudo isso é retorno certo para o clube.

No Brasil, poucos clubes ja acordaram para a importancia de se ter um site atualizado.
Invariavelmente, a qualidade do site do clube reflete sua situagao dentro e fora de campo. Clubes
com o profissionalismo estruturado tratam o futebol, a torcida e a marca do clube como seu
principal patriménio. Prova disso é que os ultimos 3 clubes a vencerem o Brasileirdo (Santos,
Cruzeiro e Atlético-PR) sempre se destacaram por sites que ndo fazem feio aos seus clubes
vencedores.

Como jornalista, uso sites de clubes principalmente para confirmar informagdes, mas ele
também é uma fonte para pautas. Tenho um bom exemplo disso. Ainda no ano passado, um dia
apos a derrota do Atlético-PR para o Vasco no Rio de Janeiro que colocou o Santos na frente
antes da ultima rodada do Brasileirdo, fui visitar os sites oficiais. O site do Atlético vinha fazendo
uma cobertura impecavel de seu time na competigdo, colocando resultados logo apds a partida.
Depois da derrota para o Vasco, o site ficou desatualizado pela primeira vez em 2 anos
praticamente. Publicamos aqui no iG a matéria: “No site, Atlético—PR ja jogou a toalha” — a noticia
repercutiu muito e gerou um grande interesse para o publico. O Atlético-PR tratou de atualizar o
site logo apoés a publicagdo da reportagem.



7.6. Anexo F - Entrevista — Marcelo Oliva, jornalista responsavel
pelo site www.sobresites.com/futebol, feita por e-mail, entre os
meses de maio e junho de 2005.

Quais sdo as qualidades necessarias para que o site de um clube esteja proximo
do ideal?
Noticias atualizadas do clube, interatividade (jogos, enquetes), cobertura on-line dos jogos, ficha
atualizada do elenco, entrevistas, matérias especiais, lojinha on-line, venda de ingressos.

Os clubes nacionais estdao muito atras dos internacionais? Porque?

Sim, estdo. Os sites dos grandes clubes europeus sdo mais profissionais do que os sites dos
grandes clubes brasileiros. As paginas internacionais estao inseridas no grande mercado em que o
futebol se transformou, proporcionando mais “horas” de navegacgéao e diversdo, vendendo produtos,
ou seja, vendendo o clube, buscando mais torcedores. Os sites nacionais ainda engatinham na
qualidade de divulgagéo do clube, funcionando ainda como um espacgo para quem ja é fa, ndo para
novos torcedores.

Quais sao, na sua opiniao, os principais objetivos dos sites dos clubes esportivos?

Como ja respondi, “vender” o clube. Transformar um fa de futebol em um torcedor do time
em questdo. Informagao também deveria ser um ponto essencial. Os sites dos clubes deveriam
trabalhar com jornalistas, que obviamente, levariam em primeira mao noticias do time.

Quais foram as experiéncias mais interessantes que vc presenciou na rede?

A experiéncia contiua de acompanhar a evolugdo dos sites é bastante interessante. Ha
cinco anos, os sites nacionais de clubes eram muito ruins. A evolugao é visivel. Passamos de uma
época em que muitos dos grandes times sequer tinham paginas, para um tempo em que eles
tentam superar uns aos outros em qualidade. Mas situa¢gdes absurdas ainda acontecem. O
Corinthians, por exemplo, clube com uma torcida maior do que a populagao da maioria dos paises
do mundo, tem um site oficial que ndo para no ar.

Vocé acha que o site dos clubes tem uma necessidade de estar sempre atualizado
com as informagdes ou isso é funcdo dos sites especificos?

Na minha opinido, é essencial que os sites de clubes estejam sempre atualizados com
noticias. Ninguém melhor do que o préprio clube para divulgar informagdes coerentes e confiaveis.

Ja existe uma mentalidade profissional nas pessoas que organizam os sites, ou isso
ainda é amador?

Em poucos sites brasileiros a realidade é profissional. Na maioria das vezes, contrata-se um
webmaster e se deixa a coordenagdo na mao de um torcedor que provavelmente ja tinha um site
do clube. Mas aos poucos essa realidade vai mudando.

7.7. Anexo G - Entrevista realizada por e-mail, com Eduardo
Del Picchia, presidente da ONG Pré-Palmeiras. Em 3 de junho de
2005

Na matéria da Lance A+ ela era tida como vital, pelos boletins, grupos de
discussao, essas coisas. E agora? Tem mais o orkut, né?
A importancia é total, nd6s nascemos dos contatos virtuais que a internet possibilita e nela
nos multiplicamos, nos comunicamos e nos fortalecemos. Esse processo virtual sera o meio

principal sempre, o que torna nossa ONG muito efetiva, agil e de alcance geografico total. Hoje


http://www.sobresites.com/futebol

temos uma area de crescimento acelerado, que € o orkut. Nele, administramos a comunidade
Palmeiras, que deve alcangar 100 mil palmeirenses membros em 15 dias, nossa comunidade tem
quase 2 mil membros, sendo que dela se apresentam grandes palmeirenses, pessoas
qualificadas para uma instancia mais avang¢ada, nosso grupo principal, o grupo executivo, que é
onde a ONG funciona realmente, ultrapassando os limites da internet e refletindo no mundo fora da
net. Nossa ONG tem organograma interno e é dividida em setores/células. Os principais setores da
ONG estao espalhados por ferramentas que a internet proporciona, além do nosso site, que esta
em fase final de acabamento e sera um site palmeirense bem especial. Podemos dizer que somos
uma renovagao na torcida, ndo somos “organizada”, somos uma ONG, torcedores palmeirenses,
alguns sdcios, que se organizaram de maneira pioneira, gente qualificada dos mais diversos

segmentos, que quer o melhor para o clube e para a torcida e sabe como fazer isso.

Qual sua opinido sobre o site do Palmeiras. Bom? O que falta nele pra agradar
mais ainda a torcida?
O site do Palmeiras é hoje um site ultrapassado e que nao atende a torcida palmeirense.
Entre 1999 e 2001 era o melhor site de todos os times de futebol do Brasil, foi criado pelo ex-diretor
de internet (Mario Giannini), que no comecgo fez um trabalho excelente, mas que foi decaindo e aos
poucos deixou de ser interessante e qualificado, o ex-diretor parece que perdeu o interesse
provavelmente influenciado pelo ex-presidente, a quem falava sempre amém. Até o comego do
ano era um site defasado, com poucos recursos, sem atrativos nem informagdes em quantidade e
qualidade, com algumas "piadas" (gol animado playmobil) e que estranhamente, evitava contato
direto com as torcida via e-mail ou qualquer outra forma de contato (somente obrigado pela
oposigdo e torcida, resolveu colocar um contato tipo ouvidoria no site, obrigatério hoje por lei).
Entretanto, o Della Monica afastou o ex-diretor e tem pretensbes modernas e ambiciosas com o
novo site que deve montar, por isso precisa ver como ira ficar agora, espero que volte a ser um
orgulho palmeirense, com novo visual, quem sabe com area de chat com palmeirenses (jogadores,
por exemplo), férum, quiz com prémios, venda de produtos e servigos no Brasil e no mundo, videos
de gols, centro de multimidia, noticias frescas, editoriais de defesa e divulgagao do Palmeiras,
espagco pra divulgar a torcida etc.

7.8. Anexo H — Pesquisa empirica de avaliacdo do site do Sport, realizada

no dia 11 de junho de 2005

Para observar a popularidade da pagina do Sport na

internet, realizamos a aplicacdo de um questionario de



avaliacédo, de forma empirica, para perceber, aproximadamente,
nivel de conhecimento dos associados. Na nossa avaliacdo, o
numero de visitas do site ndo poderia ser o Unico critério de
avaliacdo, nesse sentido.

A pesquisa entrevistou 40 pessoas gque estavam no
clube, na manhd do dia 11 de junho, e envolveu atletas,
sb6cios, funciondrios, torcedores e dirigentes. As respostas
mais interessantes sdo as que demonstram que as maiorias dos
questionados conhecem a existéncia do site, mas muitos néo

tém acesso a internet, e conseqlentemente, a pagina.

Veja o modelo do questionario:

QUESTIONARIO — SPORT NA INTERNET

1 - Qual sua relagao principal com o Sport Club Juiz de Fora?
A - () atleta

B - ( ) funcionario
C - () dirigente
D - ( )socio

E - ( ) torcedor

2 — Vocé conhece o site do Sport na internet?
A-()Sim B-( )Nao

Por que?
3 — Como vocé ficou sabendo do site do Sport?
A — () Através dos Murais

B —( ) Através de Amigos
C —( ) Através do Jornal do Sport



D — ( ) Através dos treinadores e dirigentes
E - ( ) Outros. Qual ?

4 — Qual é a sua opiniao sobre ele?

A - ( ) Excelente B- ( )Bom

5 — Com que freqiiéncia voceé visita o site?
) Um vez por ano

- (
-( )Um vez por més

-( ) Uma vez por semana
-( ) Quase todo os dias

- ( )todos os dias
—( ) Outra. Qual?

Mmoo W >

C-( )Regular

6 — Qual é seu principal objetivo quando visita a pagina do Sport?

A —( ) Conhecer a histéria do clube
B-( ) Verfotos antigas

C—( ) Ver as fotos dos times campedes

D —( ) Saber as noticias sobre os departamentos

E —( ) Ver suas proprias fotos
7 — Qual o pior problema do site do Sport?
A — () Poucas informacdes histéricas

B — ( ) Poucas fotos atuais e antigas

C — ( ) Falta de noticias recentes dos departamentos esportivos

D —( ) Visual ultrapassado
E—-( )Outras — Qual ?

8 — Vocé tem alguma sugestao para deixar o site do Sport melhor?

D - (

) Péssimo

Veja o percentual das respostas, com os comentarios na

seqiéncia:

Questdo 1



\O

A - 35% (14 votos) B - 5% (2) c - 0 (0) D

- 35% (14) E - 25% (10)

Questéo 2
A - 70 ( 28 votos) B - 30 % (12)

Entre os doze entrevistados que ndo conheciam o site
do Sport, todos foram undnimes em sua justificativa ao
afirmar que isso acontecia pelo fato deles ndo terem acesso a

internet. J& que eles sabiam da existéncia do mesmo.

Questdo 3
A - 20% (8 votos) B - 20% (8) cC - 15% (6) D -
10% (4) E - 25% (10)

Nessa questdo ficou clara a importancia de se usar
mais de um veiculo de comunicacdo, dado o equilibrio entre as
formas em que o site se tornou conhecido. Entra as pessoas
que marcaram a letra E, as explicacgdes mais comuns eram por
serem atletas, enquanto outros afirmaram achar o site do

Sport pelo Google.

Questdo 4
A - 15% (6 votos) B - 60% (24) C - 25% (10) D -



Entre os quarenta entrevistados, trinta e quatro
deles afirmam que o site estd entre bom e regular. O que
indica que os visitantes constatam pontos gque precisam ser

melhorados e que estdo em destaque nas prdéximas questdes.

Questdo 5

A - 25% (10 votos) B - 50% (20) C - 20% (8) D -5

o°

Esses resultados mostram que o associado do Sport
ndo visita constantemente o endereco virtual do clube. O
nosso objetivo é aumentar essa freqiiéncia, uma das medidas
para isso é abrir um espaco para que ele interaja mais com a

direcdo e com os outros sbécios pela web.

Questdo 6

\O

A - 25% (10 votos) B - 0 (0) C - 40% (1le6) D - 30

o°

(12) E - 5% (2)
Destaque para os itens C, D, com 70% das respostas.
Tanto as fotos atuais, quanto as matérias, passaram a constar

no site apds as mudancas realizadas em 2003.



Questédo 7

A - 5% (2 votos) B - 25% (10) C - 40% (16) D - 20

o\

Um dos nossos maiores esforcos nos Ultimos anos foi

a cobertura dos eventos do clube, gquando o Sport. Mesmo
assim, muitos associados sentem falta de mais textos sobre as
competicdes. A impossibilidade de atualizar o site no final
de semana, ¢, para ndés, um das maiores causas dessas
reclamacdes. Os outros problemas mais notados, a falta de
fotos e o visual, estdo entre as propostas dessa monografia,
para a melhora da pagina

Na questdo 8, onde o entrevistado podia dar sugestdes, a
maioria delas estdo incluidas no projeto apresentado nessa
monografia, entre elas, a mudanca visual, os 1links de
interacdo e o calenddrio com as datas e horadrios dos eventos

esportivos e sociais.
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