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E Possivel Comprar a Paixio Por Um Time?'
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Resumo

Este artigo descreve a utilizacdo do marketing promocional para fidelizar os torcedores
dos clubes gatchos Grémio Football Porto Alegrense e Sport Club Internacional.
O objetivo ¢ verificar a influéncia de ag¢des de marketing promocional sobre os
torcedores da dupla Gre-Nal com relagdo a sua fidelizacdo ao time, tornando-os mais
participativos na vida do clube e consumidores dos produtos comercializados pelo time.
As agdes de marketing promocional identificadas, de persuasdo e institucional, que
possuem como tema central a paixdo do torcedor pelo time, independente do fator
resultados, revelam que realmente o marketing promocional torna os torcedores fié¢is ao
clube, participativos da sua rotina e consumidores de seus produtos.
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1 Introdugio

No Brasil, o futebol ¢ uma paixdo nacional. Trata-se do esporte mais praticado
no pais, que revela jogadores de alta performance e oferece lazer e alegria ao povo.
O brasileiro ¢ apaixonado por futebol, vai aos jogos, veste a camiseta do time com todo
orgulho, comemora vitdrias, lamenta derrotas — ama seu time incondicionalmente.

Levando em consideragdo este amor pelo time, e que a torcida € o seu “coragdo”,
clubes de futebol tém se preocupado com “alimentar a paixao” desta torcida, utilizando
ferramentas do marketing promocional para torna-la mais fiel ainda.

Tais ferramentas, quando utilizadas pelos clubes, devem servir para fidelizar sua
torcida, tornando uma pessoa que se diz torcedora, mas ndo consome nenhum produto
do clube, ndo freqiienta os jogos e tem a visdo de que o futebol ¢é algo indiferente em
sua vida, num torcedor que passa a se interessar mais por futebol, passa a ser um
consumidor de itens do clube, além de se tornar um defensor de sua marca.

O objeto de estudo deste artigo ¢ a influéncia de agdes de marketing

promocional sobre os torcedores do Grémio e do Internacional, times da capital do Rio
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Grande Sul, para a fidelizacdo ao respectivo time. Assim, o objetivo ¢ verificar a
influéncia de agdes de marketing promocional sobre os torcedores da dupla Gre-Nal
para fideliza-los ao respectivo time, tornando-os mais participativos na vida do clube e
consumidores dos produtos por ele comercializados.

A escolha deste tema surgiu da observa¢do de que, hoje, os clubes de futebol
europeus e brasileiros comegaram a investir em marketing promocional para aumentar
as vendas de produtos do clube e atrairem mais torcedores/socios. Segundo Azambuja
(2000), esta ¢ uma das mais importantes fontes de renda de um clube de futebol.

Pelo enfoque académico, a escolha por este assunto justifica-se pelo fato de
quase nao haver literatura disponivel sobre este tema. H4 muito material sobre
marketing esportivo de patrocinio, ou seja, empresas que utilizam o marketing esportivo
para divulgar sua marca e produtos através do esporte. O uso do marketing para um
clube divulgar-se ¢ um enfoque recente. Por outro lado, o estudo ¢ importante para
aferir a eficiéncia do marketing promocional utilizado pelos times em estudo.

A pesquisa realizada para este artigo ¢ qualitativa de nivel exploratério. Trata-se
de um estudo de caso, pois enfoca em profundidade o marketing promocional dos times
gatichos Grémio e Internacional para fidelizar seus torcedores. Os dados foram
coletados através de entrevistas com profissionais das agéncias de publicidade de cada
um dos times e de seus respectivos departamentos de marketing. As entrevistas foram
realizadas face-a-face e por mensagens eletronicas, no segundo semestre de 2008.

A fundamentag@o tedrica deste artigo baseia-se em estudos sobre a pratica
profissional da area do marketing, especificamente o marketing promocional. Quanto ao
segmento esportivo, ndo foi localizada literatura disponivel para consulta, pois
marketing promocional ¢ algo muito novo em se tratando de sua utilizagdo para clubes
esportivos. Desta forma, na se¢do intitulada Marketing sdo apresentadas a defini¢do de

marketing, de marketing de persuasdo ou de vendas e de marketing institucional.

2 Marketing

Marketing trabalha com a identificacdo e satisfagdo das necessidades humanas
(KOTLER, 1994). Por isto, esta em toda parte, em todos os produtos consumidos, sendo
ingrediente indispensavel no sucesso de um produto. “Marketing ¢ o conjunto de
atividades empresariais que visa a satisfacdo das necessidades e dos desejos de um ou
varios mercados, através da oferta de produtos, adquiridos pelo processo de troca”

COSTA; CRESCITELLI, 2003, p.20).
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Marketing esportivo ¢ um tipo de marketing promocional, “pois faz do
consumidor ndo apenas um objetivo a ser buscado, mas lhe d4 também a chance de
participar ativamente deste mercado” (MELO NETO apud POZZI, 1998, p. 78). No caso
dos clubes esportivos, faz o torcedor participar do time, sentindo-se parte integrante
dele, comemorando vitorias, elogiando-o, defendendo-o e, assim, atraindo outras
pessoas para torcer por determinado clube. O torcedor passa a ser o proprio “marketing”
do time. O marketing esportivo “chega ao consumidor de forma muito rdpida e mais
direta, possibilitando 6tima resposta no que se refere a imagem e vendas” (idem). Além
disso, o torcedor ¢ fonte de renda para o clube, pois a bilheteria dos jogos, a venda de
material esportivo em lojas proprias e licencas lotéricas sdo fontes relevantes de renda
para os clubes (AZAMBUJA, 2000).

O produto “clube de futebol” ¢ tido como entretenimento pelo consumidor,
concorrente direto com passeios ao shopping, cinemas, shows, entre outras formas de
lazer. A populacdo em geral usa a paixdo pelo seu time como uma valvula de escape
para as tensdes do dia-a-dia, fazendo com que seja prazeroso torcer por um time, assistir
seus jogos e consumir material do mesmo (CAMPOS; TREIN, 2007).

O marketing esportivo trabalha basicamente com a emocao dos torcedores:

Os times conseguem resultados que seriam desejaveis na conquista de
consumidores de produtos e servigos de empresas. Eles trabalham com
a emocdo das pessoas e os grupos de torcedores sdo tdo fiéis a equipe
a ponto de alguns até serem fanaticos. Evidentemente que ndo se trata
da mesma proposta, uma vez que o futebol mexe muito com a questdo
do mito, do herdi. Quando um grupo de torcedores elege uma equipe e
alguns de seus jogadores como idolos, eles passam a ter a imagem de
heroi. Dai ocorre uma admiragdo acima do normal, pois eles se tornam
representantes do grupo, enquanto os torcedores, agrupados, perdem a
individualidade e passam a agir de acordo com os valores desse grupo
(LAS CASAS, 2002, p.176).

O que uma marca precisa, um clube de futebol ja tem: clientes fiéis. Cada clube
¢ uma marca com fiéis seguidores, com propensdo a consumir os produtos oferecidos
pelo seu time. Gerenciar melhor a relagdo clube x torcedor ¢ mais econdmico do que
investir na atragdo de novos torcedores, que surgem normalmente, em decorréncia de
titulos conquistados. Mas, ¢ fundamental ndo deixar que o s6cio do time se transforme
apenas num nome do banco de dados e, sim, que sejam utilizadas todas as ferramentas
de gestdo apropriadas para o relacionamento com eles. O clube deve oferecer aos seus
“clientes” beneficios e atengdo constantes (CAMPOS; TREIN, 2007).

Nessa nova etapa do profissionalismo do futebol brasileiro, o
marketing esportivo passa a ser relevante ndo s6 devido a sua
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importancia na formacao da imagem e da marca, como também pela
proposta de transformagdo dos torcedores em consumidores dos
produtos do clube (LAS CASAS, 2002, p. 208).

As ferramentas de gestdo apropriadas ao futebol sdo (LAS CASAS, 2002):

» pesquisa de marketing — para quantificar como esta a imagem da marca, perfil da
torcida, avaliacdo das a¢des de marketing;

= propaganda — institucional (formagdo da marca) e promocional (venda de produtos);

» marketing de relacionamento — comunica¢do com os publicos do clube, como socios-
torcedores e torcedores comuns, para a venda de produtos e prestacdo de servigos,
através de bancos de dados atualizados;

» marketing de incentivo — campanhas de reconhecimento e premiagdes criam equipes
motivadas e comprometidas com resultados;

= licenciamento — criagdo de logotipos e mascotes que se identifiquem com a marca, e
de produtos de qualidade com identidade visual adequada ao clube;

* merchandising — valorizagdo de marca através de propriedades de arena, contratos
nos uniformes e fornecimento de material esportivo;

= promog¢des de vendas — incentivo para aumentar as compras de produtos, servicos,
aumento do fluxo de torcedores nos estadios e para premia-los;

= estadio — todos os locais do estadio oferecem experiéncias aos consumidores, logo,
eles devem estar em perfeita ordem. Também podem ser exploradas outras fontes de
renda ndo habituais, como patrocinio no nome do estadio ¢ camarotes para empresas;

= relagOes publicas — futebol é um produto instavel, devido ao fator campo, ¢ lida com
o aspecto emocional do torcedor. Um setor de relagcdes publicas ¢ importante para
administrar o relacionamento com a imprensa, torcedores, midia e demais publicos;

= comunicacdo digital — os clubes podem se comunicar com os torcedores através de
sites, com todas as informagdes do clube, e demais opg¢des digitais disponiveis;

» atendimento — a interacdo entre os representantes dos clubes e os torcedores ¢
importante, pois € necessario causar boa impressao junto aos publicos do clube.

Clubes de futebol, hoje, trabalham suas estratégias com base no marketing

promocional, que se caracteriza “por agdes de incentivo a compra, utiliza a promessa e a

oferta de beneficios adicionais, que representa uma vantagem para o publico visado”

(LAS CASAS, 2002, p. 59). A promogado de vendas ¢ “um conjunto de ferramentas de

incentivo, a maioria em curto prazo, projetada para estimular a compra mais rapida ou

em maior quantidade” (KOTLER, 1994, p. 616).
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Geralmente, as agdes promocionais sdo estratégias de efeito rapido, de curta
duracdo, utilizadas para introduzir novos produtos no mercado ¢ levar os consumidores
a experimentagdo, mas podem ser usadas a médio prazo, para fortalecimento da marca e
apoio no aumento de participacdo do produto no mercado (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

Sédo caracteristicas da promogao a duragdo de curto prazo, entre trés e seis meses
(no primeiro, chama a aten¢do do consumidor; no segundo, ocorre a experimentacdo; no
terceiro més, comeca o desinteresse do consumidor pelo produto) e a repeticdo da acéo,
se ela foi bem sucedida, mas com cuidado para ndo cansar o consumidor, levando-o a
consumir o produto apenas quando estd em promog¢ao (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

Para o sucesso de uma promogao, € preciso que ela esteja bem definida dentro de
um planejamento de marketing de facil execugcdo (COSTA; CRESCITELLI, 2003). As
acOes devem garantir & empresa chegar ao seu objetivo, devendo realizar pré-testes com
publico selecionado, acompanhamento das agdes e avaliagdo dos resultados finais.

O marketing promocional se divide em dois campos da comunicacdo
mercadologica: promogdo de persuasdo ou de venda e promogdo institucional A
primeira estimula a compra do produto, levando o consumidor a se envolver no
processo promocional que resulta na compra do produto (COSTA; CRESCITELLI, 2003)

Os principais objetivos da promogao de vendas sdo:
= estimular a compra, através de reducdo de precos, e incentivar o experimento de

novos produtos ou servigos;
= estimular a visita ao ponto-de-venda (aumenta a demanda e gera fidelidade a marca);
= atrair novos clientes;
= Dbloquear a agdo da concorréncia (inibe experimentagdo e troca por outros produtos);
= aumentar eficiéncia/eficacia da for¢a de vendas, pois o aumento do fluxo de consu-
midores estimula uma acdo de vendas mais agressiva (ZENONE; BUAIRIDE, 2006).

A promocdo pode ser usada também para manter os clientes, estimulando
compras repetidas em curto prazo — com programas de prémios, reembolsos, concursos
e programas de continuidade. Além disso, pode refor¢ar a propaganda, auxiliando no
posicionamento de um produto (SHIMP, 2002). A promog¢3o de persuasdo, pelo
estimulo ao consumo, pode auxiliar na revitalizagdo de uma marca, bem como na
preferéncia e fidelidade por ela, gerar caixa para a empresa, langar um novo produto.
(COSTA; CRESCITELLI, 2003).

A promogao de persuasdo voltada ao publico consumidor pode ser usada através

dos seguintes itens:
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= prémios — Otimas ferramentas para langar novas marcas, aumentar o valor da marca e
a exposi¢do do produto (SHIMP, 2002).

» concurso — o participante precisa dar uma resposta ou criar algo solicitado. E eficaz para
atingir publicos futuros e criar imagem positiva e lembranga da marca. O concurso
fornece uma lista de consumidores potenciais (ZENONE; BUAIRIDE, 2006).

= sorteio — aumenta o volume de vendas e combate a concorréncia, devendo, para obter
bons resultados, oferecer prémios de grande valor.

= cuponagem — distribui¢do de cupons que ddo desconto na aquisi¢do de um produto.

* brinde — ¢ um presente para o consumidor, sendo uma forma simpatica de fazer com
que o produto ou marca seja lembrado.

» liquidacio — venda com preco abaixo do normal. E eficaz para levar o consumidor a
comprar mais que o normal e estabelecer um padrao de compra repetida (SHIMP, 2002).

A acdo institucional ¢ a forma de promog¢@o que associa a marca a algum evento
de interesse publico (SHIMP, 2002). E constituida pelos eventos e pelas atividades
especificas ligadas a sua realizacdo, além da patrocinio de clubes, equipes e pessoas
(COSTA; CRESCITELLI, 2003). A promogdo institucional, ajudando a divulgar e
sustentar uma marca, ¢ poderosa no fortalecimento e manutengdo da imagem desta
marca e auxilia a alcangar outros objetivos institucionais (COSTA; CRESCITELLI,
2003). E um tipo de promogdo que valoriza a empresa, pois promove a marca sem se
preocupar diretamente com aumento de vendas (ZENONE; BUAIRIDE, 2006).

Evento ¢ a reunido de publicos em atividades de interesse comum entre eles, que
pode ser definido como um fato organizado ou espontaneo e pode ser explorado para
fins mercadologicos (COSTA; CRESCITELLI, 2003). Pode ser esportivo, artistico, técnico,
social, mercadoldgico, etc. O evento ¢ uma oportunidade valida para a empresa buscar
seus objetivos institucionais, pois, em momentos de descontragdo, as pessoas estdo mais
receptivas as mensagens (SHIMP, 2002).

Alguns objetivos visados por uma empresa, ao escolher o evento como estratégia
promocional podem ser: aproximar o publico da empresa/produto, associar a marca ao
evento ou atividade, para gerar lembranca da marca, criar imagem favoravel, quebrar
barreiras geradas por atitudes negativas e ampliar o conhecimento da marca.

Os eventos devem ser adequados ao posicionamento da marca/produto e
condizentes com o publico-alvo. O volume de publico deve ser previsto ¢ o local
apropriado, conforme a praga a ser atingida. O evento deve ser impecavel e deve ser

repetido, para que atinja seu objetivo ¢ fique na lembranga do publico. O valor
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despendido deve ser proporcional ao retorno esperado ¢ deve ser mensurado. Também
devem ser mensurados o publico e a geracdo de midia espontinea, para avaliar o
resultado da acdo (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

Ha também o marketing relacionado as causas sociais, que ocorre quando a
empresa contribui para uma causa, por exemplo, humanitaria e, toda vez que o faz,
divulga isto. Pode melhorar a imagem da marca, impedir publicidade negativa, gerar
aumento de vendas, aumentar a consciéncia da marca, alcangar novos segmentos de

mercado e aumentar a base de clientes (SHIMP, 2002).

3 As agoes de marketing promocional dirigidas aos torcedores da dupla Gre-Nal

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados das pesquisas realizadas com
profissionais dos departamentos de marketing do Grémio e Internacional e das agéncias
de publicidade que cuidam das contas publicitarias dos times.

No departamento de marketing do Grémio Football Porto Alegrense, foi
entrevistada Michelle Billo, Gerente de Marketing, em 20 de outubro de 2008.
A agéncia de publicidade que atende o time € a SLM Ogilvy. L4, respondeu as questdes
propostas a responsavel pelo atendimento da conta, Grace Barth, em entrevista realizada
em 17 de agosto de 2008. Michelle Billo atua no marketing do Grémio desde marco de
2008 e Grace Barth atende a conta do clube ha sete anos.

No Sport Club Internacional foram entrevistados Gelson Pires, Vice-Presidente
de Comunicacdo e Carlos Cardoso, Diretor de Comunicagdo, ambos atuando no
Departamento de Marketing do clube. As entrevistas foram realizadas em 23 de outubro
de 2008. Pela agéncia e21, que cuida da conta do Internacional, Michele Rocha,
atendimento, respondeu a entrevista por e-mail. Gelson Pires ¢ sécio do clube ha 44
anos e membro do Conselho Deliberativo desde 1988. Michele Rocha atende a conta do
Internacional ha cinco meses.

Como as respostas obtidas nas entrevistas com profissionais das agéncias ¢ dos
departamentos de marketing foram semelhantes, o resultado foi sintetizado,
considerando os dados mais relevantes, para fins de apresentacdo neste artigo.

O perfil de torcedores do Grémio, segundo Grace Barth, é composto
principalmente por jovens, meninos e meninas, de classes A, B e C. Ha muitos sécios
do interior do estado e ha torcedores e socios espalhados pelo Brasil também. No
Internacional, segundo Gelson Pires, o torcedor tem o perfil do povo gaiucho — ndo ha

como definir um perfil especifico.
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Para cadastro de torcedores e envio de material promocional, o Grémio utiliza a
ferramenta CRM, que permite conhecimento do perfil do seu torcedor. Com isso, €
possivel direcionar o material para o seu perfil. O Internacional cadastra seus torcedores
¢ se comunica basicamente pelos consulados espalhados pelo estado e pelo pais.

As agdes promocionais, no Internacional, no momento, estdo sendo direcionadas
para atrair novos socios, visto o objetivo de chegar a 100 mil sécios em 2009, ano do
seu Centenario. O Grémio também esta focado em atrair novos sécios e fideliza-los.

Questionados sobre quando surgiu a necessidade de a¢des promocionais para
atrair mais torcedores, Michelle Billo, do marketing do Grémio, relatou que, quando foi
detectado que freqiientar estadios pesava na despesa das pessoas, foi visto que o Grémio
ndo poderia basear-se apenas no fator campo, sendo necessario investir em marketing.
Ja no Internacional, o Vice-Presidente de Comunicacdo Social Gelson Pires informou
que o projeto, no clube, foi iniciado por Fernando Carvalho, em 2002.

Revelou-se, nas entrevistas, que ambos os times procuram trabalhar a paixdo do
torcedor, independente do fator campo. Nos dois casos, as a¢des a serem desenvolvidas
sdo definidas pelo marketing e pela agéncia, em conjunto. No Grémio, sdo realizadas
reunides semanais entre a agéncia de publicidade e o departamento de marketing do
clube, para discutir as agdes.

Michele Rocha, atendimento da e21, referiu que o Internacional, no primeiro
semestre de 2008, trabalhou na captacdo de novos sdcios, para atingir a meta de 100 mil
socios até 2009, ano do centenario do time. Atualmente, sdo 78.665 socios € o foco, no
segundo semestre de 2008, ¢ a fidelizagdo dos mesmos.

Ha varios projetos em andamento, para atingir objetivos do clube. Um deles ¢ o
Rio Grande Vermelho, que estabelece uma competi¢do entre todos os consulados do
estado. O consulado ¢ o espago oficial do Internacional em cada cidade (hd também
consulados em alguns bairros da capital) e o consul é o colorado mais fanatico do local.
Nos consulados sdo passadas informagdes importantes para os torcedores, como as
vantagens de ser socio: baixas mensalidades; participagdo em sorteios mensais para
socios em dia; possibilidade de compra de ingresso via portal de voz; direito a voto nas
eleigdes para presidente e conselheiros do clube, entre outras. Também o socio pode
agendar uma visita ao Beira-Rio para conhecer o estadio, o gramado, o vestiario e toda a
estrutura do estadio em dia de jogo.

Com o projeto Rio Grande Vermelho, a meta do Internacional é fazer com que

1% da populagdo gaticha, de cada cidade do interior ¢ da Grande Porto Alegre, faca
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parte do quadro social do clube até o dia 30 de margo de 2009. Para buscar esse
objetivo, foram definidas regras, metas intermedidrias e finais, premiagdo aos consules e
demais agOes necessarias para que o projeto tenha sucesso, alcangando os 100 mil
socios pretendidos, dentro do prazo.

No projeto Rede Colorada de Descontos os socios do Internacional podem
usufruir de beneficios em mais de 500 estabelecimentos comerciais no Rio Grande do
Sul e em outras cidades do Brasil. Para tanto, basta apresentar a carteirinha de s6cio nos
locais conveniados.

No Grémio, de acordo com Grace Barth, o objetivo ¢ atrair investimentos,
fazendo a presenga do torcedor se transformar em capital. Por isso, o Grémio trabalha
com a acdo Socio: o Torcedor que Faz a Diférenca. Com esta agdo, o socio do clube
ganha varias vantagens: desconto na loja Grémio Mania; promog¢ao Socio Premiado —
em que o associado concorre a prémios; direito a voto; 30% de desconto na Unimed,
para o socio e seus dependentes; desconto no convénio Soprev Saude Bucal; seguro de
vida MBN. A titulo de exemplo, a publicitaria relatou uma acdo do projeto: no jogo
Grémio e Santos, ocorrido em 5 de outubro de 2008, os jogadores entraram em campo
com uma camisa homenageando o socio, através dos dizeres “O Socio Faz a Diferenca”.
Esta acdo apareceu no programa Esporte Espetacular da Rede Globo. Ainda, em cada
jogo, o sdcio recebe uma surpresa. A mensagem que o clube quer passar € que o socio é
muito importante para o Grémio e quer agradecé-lo por sua parceria. Ha, também, a
colocacdo de placas no estadio e prismas no campo com a mensagem “Socio € o
Torcedor que Faz a Diferenca”. Também existe o projeto 7our Diferenciado, no qual,
uma vez por més, de trés a cinco socios sdo sorteados para visitar o campo e vestiario.
Com estas agdes, hoje 0 Grémio mantém 43 mil sdcios com pagamento em dia.

Michelle Billo informa que ha, também, o torcedor comum que é aquele que se
cadastra na ouvidoria do clube, adquire o Smart Card ou Cartdo Azul e passa a poder
comprar ingressos pelo site, ndo precisando mais sujeitar-se a filas para adquiri-los.
Billo também refere que o clube trabalha muito com e-mail marketing, chamando a
torcida para os jogos, e envia mensagens de celular, com a voz/palavra do presidente
convocando para os jogos.

De acordo com o estudado em Costa e Crescitelli (2003), tais agdes desenvolvidas
pelos clubes podem ser compreendidas como ag¢des promocionais de persuasao, pois ambos
apresentam aos seus clientes potenciais as vantagens de ser socio. Kotler (1994)

recomenda a utilizacdo de promog¢do de vendas, pois o consumidor busca vantagens.
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Logo, apresentar claramente os beneficios de ser sdcio do clube facilita a inclusdo de
novos associados, pois descontos em diversos segmentos incentivam o torcedor a se
associar. Além disso, Kotler (1994) refere que as acdes utilizando cupons e prémios
ajudam a fidelizar o consumidor. Da mesma forma, a oferta de descontos desenvolve a
fidelidade de marca no consumidor. No caso dos times estudados, a associacdo ao clube
agrega a vantagem de obter descontos em diversos estabelecimentos, funcionando como
um beneficio a mais para o torcedor filiar-se ao clube, o que o fideliza.

Las Casas (2002) também refere que a promocdo de vendas pode ser usada para
trazer mais socios aos clubes e premia-los. As agdes informadas pelos profissionais
entrevistados revelam exatamente isso: ela atrai a inscri¢do de novos sdcios e os premia,
oferecendo descontos e brindes, entre outras vantagens.

As agdes trabalham, ainda, o marketing institucional, pois o socio pode visitar o
estadio, conhecendo suas dependéncias e fortalecendo a relagdo com o time. O consulado
do Internacional também pode ser considerado uma forma de marketing institucional,
pois, retomando ensinamentos de Zenone e Buairide (2006), trata-se de uma estratégia para
fortalecer a marca, realizada no interior do estado, com a¢des dirigidas ao seu publico.

As reunides do consulado podem ser consideradas eventos. Como foi visto com
Costa e Crescitelli (2003), o evento ¢ a unido de um grupo de pessoas em atividades de
interesse comum ¢ pode ser usado para fins mercadologicos. No caso estudado, o que
une o grupo de pessoas que frequenta o consulado € a paixdo e o interesse pelo time € o
evento (reunido) ¢ utilizado com objetivo mercadoldgico porque coloca a marca do time
em contato com o seu target, em momentos importantes para ele. Seguindo o que Kotler
(1994) ensina, o consulado ajuda a criar uma identidade do Internacional junto ao seu
publico, ja que os torcedores das cidades onde ha consulado sabem que ali estd a
representagdo do clube na cidade.

No Internacional, o projeto Criangca Colorada, ¢ uma das iniciativas de maior
sucesso, com divulgacdo destacada na imprensa e aprovacdo da presidéncia do Clube
dos 13. O publico-alvo sdo criangas de escolas fundamentais de Porto Alegre, grande
Porto Alegre e interior, com até 12 anos de idade. O objetivo do projeto ¢ promover o
time junto as criangas, exercitando a paixdo, a cidadania, a disciplina ¢ o bom
relacionamento.

No Grémio também existem projetos para criangas, mas, segundo Michelle
Billo, eles ndo podem ser divulgados. Um deles foi realizado no Dia da Crianca

colocando um espaco infantil, com cama elastica, pinturas e brinquedos, na loja Grémio
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Mania. Outra acdo ocorre quando nasce um gremista ¢ o fato ¢ avisado ao
Departamento de Marketing, que envia um babeiro com nome e carteirinha de gremista
a familia do bebé. Grace Barth, da SLM, complementa as informag¢des dizendo que
foram entregues produtos nos hospitais, no dia dos 100 anos do Grémio. Mas, ndo existe
uma atuagdo forte tendo por foco a crianga, pois preferem atuar sobre os pais, para que
eles fagam de seu filho um gremista.

As acdes voltadas para criancas podem ser entendidas como institucionais,
levando em conta o que foi visto com Costa e Crescitelli (2003), que afirmam que uma
acdo institucional leva o publico a aproximar-se do produto ou marca promotora da
acdo. No caso das criangas atingidas pelas acdes do Internacional e do Grémio, os
eventos realizados ficam associados a uma lembranca agradavel do clube, que deve
persistir na vida adulta. Essa lembranca, provavelmente, sera transmitida a outras
pessoas com as quais as criangas t€ém contato, criando uma imagem favoravel em uma
fatia maior da opinido publica.

Kotler (1994) refere que acdes institucionais geram midia espontanea. Nos casos
citados acima, as agdes sdo noticiadas em diversos veiculos de comunica¢do, chamando
a atenc¢do do publico, que tende a simpatizar com aquele clube que prestigia as criangas.

Ainda, no Grémio sdo realizadas agdes sociais, como as que levam jogadores a
institui¢Oes e sorteiam camisetas para arrecadar verba em prol de uma causa especifica.
Um exemplo € o caso de Felipe Welter Mereeis, portador de leucemia. O clube auxiliou
no tratamento do menino. Sua mde, com medula compativel com a dele, precisou
tornar-se gremista antes de fazer o transplante, pois Felipe ndo aceitava receber uma
medula colorada. A mde fez a “troca de camisas” publicamente no estadio Olimpico e
os jogadores do time visitaram Felipe no hospital, fatos que foram noticiados na midia.
Considerando Shimp (2002), esta agdo pode ser relacionada com marketing de causas.
Para Kotler (1994), o marketing relacionado a causas sociais contribui para melhorar a
imagem da marca para o publico, além de gerar noticia.

O Vice-Presidente de Comunicacdo do Internacional, Gelson Pires, relata outro
projeto: o Espaco Mulher Colorada, que prevé atengdo especial ao aspecto social do
clube. O Espaco serve como um local de encontro de torcedoras, oferecendo cursos e
palestras. Ha ainda visitas regulares a institui¢des e hospitais, para dar apoio e levar
brindes do clube as maes coloradas e aos bebés. Ganha destaque no grupo o Passe
Solidirio, acdao em que mulheres coloradas e gremistas convidadas arrecadavam

alimentos na entrada de um jogo do Campeonato Brasileiro.
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De acordo com Michelle Billo, no Grémio a Mulher Gremista também faz a¢des
sociais, mas ndo tem espaco fisico proprio.

Levando em conta o que referem Costa e Crescitelli (2003), é possivel dizer que
estas acoes ajudam a formar imagem favoravel do clube junto a opinido publica, por
inserir mulheres no seu contexto, reduz barreiras, pois geralmente as mulheres sdo
discriminadas no futebol, e amplia o nivel de conhecimento da marca junto ao publico
feminino. Assim, além das torcedoras atuarem em causas sociais, essas iniciativas
também fazem com que haja identificagdo do publico feminino com o clube.

Gelson Pires citou também o DTG Lengo Colorado, que é o centro de tradigdes
gatichas do Internacional, junto ao Beira-Rio. Todos os colorados podem freqiientar o
DTG. Esta acdo pode ser considerada como evento customizado, expressdo referida por
Shimp (2002), pois o Internacional criou o seu DTG para que seu torcedor possa
cultivar sua tradi¢do cultural e, a0 mesmo tempo, viver o seu clube. Esse tipo de evento
¢ realizado para adaptar-se ao publico da organiza¢do e maximizar a oportunidade de
melhorar a imagem da marca e, consequentemente, as vendas. Para Zenone e Buairide
(2006), esse tipo de evento valoriza a marca institucional, divulga e rejuvenesce o
produto. Para Kotler (1994), este tipo de evento ajuda a atrair o publico-alvo especifico.

Quanto as lojas Grémio Mania, que vendem produtos com a marca do clube,
Michelle Billo conta que o Departamento de Marketing opta por enfocar datas
especificas, como Dia das Maes e dos Pais, por exemplo. Houve aumento de vendas de
20% com agdes nestas datas. Ha também o Papo de Craque, agdo em que ¢ levado um
jogador ou ex-jogador até a loja, para conversar com os torcedores. O evento ¢ aberto e
anunciado pelo jornal e e-mail.

Billo refere que o Pacote de Ingressos ¢ um grande case. Pelas catracas do
estadio ¢ possivel saber quantos espacos vazios existem. Para reduzir a ociosidade,
foram criados pacotes promocionais para o primeiro e segundo turno do Campeonato
Brasileiro. O target sdo empresarios, que adquirem os pacotes para presentear equipe de
vendas, prospects ou clientes. O Pacote de Ingressos fez sucesso: no primeiro turno nao
havia meta definida; no segundo, a meta era vender 500 pacotes, mas foram vendidos
976. Com a agdo, houve venda de milhares de ingressos antecipados, antes do fim do
primeiro turno ¢ o nimero de pessoas que compraram o pacote aumentou em 60% de
2007 para 2008.

A partir de Costa e Crescitelli (2003), ¢ possivel classificar o Pacote de

Ingressos como promog¢ao de vendas, pois, através de desconto/preco, o consumidor é
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incentivado a compras repetidas e a experimentacdo dos produtos — no caso, jogos.
Kotler (1994) ndo vé esse tipo de acdo como desenvolvedora de fidelizagdo da marca, e
sim como experimentagdo e vendas a curto prazo.

Em termos de comunicag@o publicitaria, o Grémio utilizou VT’s veiculados para
todo o Rio Grande do Sul, por 15 dias, com verba de permuta do Clube dos 13. Neles,
enfatiza os beneficios de ser torcedor. Foram feitos dois VI’s com o objetivo de
aumentar o nimero de socios € um sobre o CFT (Centro de Formagao e Treinamento)
para conquistar patrocinadores para as categorias de base.

De todas as agdes promocionais que Michelle Billo tem conhecimento, uma das
que trouxe melhor resultado para o Grémio foi o desfile de langamento da nova
camiseta. Billo refere que, até entdo, o habitual era o langamento ser feito em um coffe-
break ou brunch para imprensa e convidados. A proposta de um desfile aberto ao
publico foi uma quebra de paradigma. Para este desfile, foi criado um espago em frente
a Grémio Mania do Olimpico. Uma semana antes, foi feita a venda das novas camisetas
“no escuro” — ndo foi divulgado o layout, mas quem comprasse retirava a camiseta no
evento e ficava na area VIP. No dia do desfile, foram vendidas 1.000 camisetas. Também
foram arrecadados alimentos ndo-pereciveis nesta agdo — 750 quilogramas. O evento foi
anunciado através de e-mail marketing e jornal.

Para Costa e Crescitelli (2003), em eventos abertos, o publico participa por
adesdo. O que ocorreu neste caso.

Michelle Billo citou também a acdo de os jogadores entrarem em campo com a
camiseta valorizando o s6cio como muito bem recebida.

Para o Internacional, a acdo de maior sucesso € a que esta realizando em 2008,
para angariar 100 mil socios até o Centendrio do clube. Atualmente, sdo mais de 70 mil
socios ¢ o Vice-Presidente ¢ Diretor de Comunicagdo do clube t€ém certeza de que
alcangardo o objetivo.

Por fim, indagados se o torcedor tem livre acesso ao departamento de marketing
de cada clube e se as eventuais sugestdes deles sdo levadas em consideragdo, os
entrevistados no Internacional responderam que sim, o torcedor tem livre acesso para
expor suas opinides, tanto em consulados quanto no proprio Beira-Rio. Todas as
sugestdes sdo analisadas e levadas a diretoria. No Grémio o torcedor tem acesso ao
Departamento de Marketing e tem voz. As sugestdes sdo aceitas. Michelle Billo 1é todos

os projetos apresentados, avalia e adapta para ser aceitavel internamente.
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Conclusio

r

Como definido inicialmente, o objetivo geral desta pesquisa ¢ verificar a
influéncia de a¢des de marketing promocional sobre os torcedores da dupla Gre-Nal
com relacdo a sua fidelizacdo ao time, tornando-os mais participativos na vida do clube
e consumidores dos produtos comercializados pelo time. Pois, cruzando os dados
obtidos através dos departamentos de marketing e das agé€ncias de publicidade, o
resultado ¢ que o marketing promocional torna os torcedores fi¢is ao clube,
participativos da sua rotina e consumidores de seus produtos.Conforme Michelle Billo,
Gerente de Marketing do Grémio com as agdes da Grémio Mania as vendas tiveram um
aumento de 20% e o pacote de ingressos aumentou as vendas em 60%. Com todas as
agoes, hoje o Grémio mantém 43 mil s6cios com pagamento em dia. Segundo Michele
Rocha, atendimento da e21 referiu que o Internacional, trabalhou na captacdo de novos
socios, para atingir a meta de 100 mil soécios até 2009, ano do centenario do time.
Atualmente, sdo 78.665 sbcios.

Fica, neste artigo, como sugestdo para os clubes, a criagdo de modalidades de
socio por campeonato, pois o socio tem pregos reduzidos nos ingressos. Com uma
alternativa de soécio que da direito a compra de ingressos com pregos menores nos jogos
de interesse de certo publico ¢ mesmo ndo oferecendo tantas vantagens, como na
modalidade de socio tradicional, poderia haver uma adesdao maior de socios.

A expressio “E possivel comprar a paixdo por um time” refere-se ao fato dos
torcedores consumirem os produtos da marca e se associarem ao seu clube do coracdo
para provar a todos que realmente ¢ um torcedor identificado com seu time. Como todo
o marketing dos clubes ¢ voltado para despertar o amor e a paixdo guardados dentro do
torcedor pelo seu time, fica explicado o aumento das vendas dos produtos com a marca
do clube e dos associados tanto ao Internacional quanto ao Grémio. Como as campanhas
valorizam a paixdo pelo seu time, a percepgdo geral é que quem possui mais objetos de
determinado time o ama mais do que aqueles que ndo os tém. A percepgdo € que, quanto
mais produtos do seu time consumidos, maior ¢ seu amor pelo clube. Esta ¢ a idéia de
comprar a paixao.

As agdes promocionais que Internacional e Grémio estdo fazendo surtem efeito
e, portanto, alcancam os objetivos dos clubes: aumentar o nimero de sdcios € 0 consumo
de itens com a sua marca.
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