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RESUMO

O objetivo do presente artigo é entender o impacto da presenca do ex-jogador e idolo
tricolor Renato Gaucho nas campanhas do Grémio Football Porto-alegrense pela visao
do torcedor gremista. A elaboracdo do trabalho contou com trés etapas: observacdo com
um olhar etnografico na Sede dos Gremistas de Santa Maria, entrevista em
profundidade com torcedores e, por fim, a analise de contetdo dos dados coletados. Os
resultados indicam que, mesmo em seu cargo como treinador, Renato tinha um forte
vinculo com a torcida por ser idolo absoluto do time. O fato de ele ser idolo remete a
um lago emocional que, segundo os entrevistados, esta ligado ao consumo.
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Introducéo

O tema do presente artigo é o esporte, em especial, 0 marketing esportivo do
Grémio Football Porto-alegrense e tem como objetivo geral analisar como os torcedores
do Grémio foram impactados, através do marketing gremista, com o “Caso Renato
Gaucho”, ex-jogador e idolo tricolor. Os objetivos especificos do trabalho séo analisar a
percepcdo do anuncio do Grémio veiculado durante a permanéncia de Renato,
compreender o perfil dos torcedores santa-marienses e entender o impacto do “Caso
Renato Gaucho” no marketing do time, através dos torcedores que frequentam a Sede
dos Gremistas de Santa Maria.

No universo esportivo, especialmente no futebol, percebe-se uma relacdo muito

estreita dos torcedores com o clube pelo qual torcem. Entre os mais envolvidos com o

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XIII Congresso de Ciéncias da Comunicagido na
Regido Sul realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2012.

2 Estudante de graduacdo 5° semestre do curso de Publicidade e Propaganda da FACOS — UFSM, e-mail:
sylvinha_mf@hotmail.com.

® Orientadora do trabalho. Publicitaria, Mestre em Comunicagio pela UFSM. E-mail: laura.wottrich@gmail.com.
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time do coracdo, ha um conhecimento muito grande sobre a trajetoria do time, sobre
suas conquistas, titulos e principais idolos.

Com o Grémio Football Porto-alegrense ndo é diferente. Os torcedores cantam,
entusiasmadamente, as conquistas do time, além de incluirem nas muasicas 0s nomes dos
principais idolos, como Renato Portaluppi, Eurico Lara e Hugo de Leon, por exemplo.

Em 2010, o Grémio estava na zona de rebaixamento quando o clube e a torcida
receberam com euforia a volta, agora como técnico, do “eleito” maior idolo tricolor,
Renato Portaluppi — o autor dos dois gols na conquista do Campeonato Mundial em
1983.

Por ser um idolo da torcida, o clube tinha a expectativa de elevar o faturamento
junto aos socios com a chegada de Renato Gaucho. Em entrevista, o diretor de
marketing do Grémio, Caco Keller, previu aumento nas receitas com o programa de
socio-torcedor do clube, segundo trecho de entrevista publicada no site

www.lancenet.com.br.

A prospeccdo de sécios é uma das maiores fontes de renda de um clube. Para
atrai-los, o marketing precisa ser bem estruturado.

O marketing esportivo consiste no marketing de produtos,
eventos e servigos esportivos, que satisfazem as caréncias e 0s
desejos dos consumidores esportivos através de processos se
troca (MARRAMARCO, 2010, p.23).

Com a aposta no maior idolo gremista, se levantou até a possibilidade de
transformar Renato em um icone a semelhanga do treinador do Manchester United,
Alex Ferguson, que é um produto do marketing do clube®. A partir disso, Renato passou
a ser a grande estrela das campanhas do Grémio, convocou 0s sOcios ao pagamento em
dia das mensalidades, atraiu novos contribuintes, criou novos produtos e vendeu
camisetas. Segundo o jornalista Jeremias Wernek, em reportagem no UOL Esporte®, “A
vinda de Renato, no ano passado, alavancou venda de camisas e trouxe mais gente ao
estadio”.

A estratégia de endossar campanhas com o uso de celebridades, como fez o
Grémio, tem sido recorrente, sdo usadas figuras empaticas, com boa reputacdo e
aceitacao por parte do publico. Segundo Josmar Andrade (2008, p. 1)

a crescente dificuldade em conquistar a atencdo do consumidor faz
com que o uso de celebridades seja estratégia comumente utilizada

* Fonte: www.mktesporte.blogspot.com
® Portal do UOL, voltado para assuntos esportivos: http://esporte.uol.com.br/.
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para aumentar os niveis de atengdo e, como efeito de grande
importancia, transferir atributos associados a estas personalidades para
as marcas, ofertas e empresas anunciadas.

Renato Galcho esteve por 322 dias no comando do time, do dia 10 de agosto de
2010 ao dia 30 de junho de 2011. Inicialmente o técnico deu um novo folego ao time, o
que refletiu em um melhor desempenho que levou o Grémio & zona da Libertadores® no
fim do Brasileirdo’. J4 em 2011, o Grémio perdeu o titulo do campeonato gaticho® e ndo
teve desempenho satisfatorio, visto que ndo passou das oitavas de final do campeonato.

Devido a esse desempenho, Renato foi retirado do posto de técnico do clube.
Mesmo com as eliminacfes nas competicGes, a torcida seguiu apoiando o treinador,
chegando até mesmo a tentar impedir, com protestos, a saida do idolo do estadio no dia
de sua demissdo. As fotos do idolo em campanhas no site, por exemplo, foram
gradualmente sendo retiradas até desaparecerem, as pecas publicitarias planejadas foram
canceladas e o marketing gremista perdeu seu protagonista.

Neste texto, buscamos compreender quais foram 0s impactos que esse
acontecimento— que neste texto denominamos Caso Renato Gaucho, teve no marketing
do time. Buscamos analisar se o torcedor notou mudancgas no marketing do clube, se ele
achou as campanhas fortes, se ele considera que o uso de idolos do clube em campanhas
é importante para envolver torcedores, € util para identificar o que funciona ou ndo nas
propagandas. Assim o estudo pode auxiliar em estratégias futuras, ja que analisa o

marketing do clube sob a 6tica dos préprios torcedores.

Referencial Teorico
Segundo Costa, Rocha e Oliveira, apud Pozzi (1998, p.1), “O futebol,
normalmente associado no Brasil a um contexto de entretenimento e lazer, vem se
configurando cada vez mais como um negocio [...]”. Como negdcio, um clube de
futebol, como o Grémio, precisa satisfazer seus clientes, pensar no “mix de marketing”g,
monitorar comportamentos e buscar novas oportunidades para seu proprio crescimento.
Nesse contexto, a relacdo clube-torcedor € um ponto essencial. O foco no

torcedor como chave do sucesso ¢ notavel, mas mesmo assim,“eSte tipo de

®0u Copa Libertadores da América ¢ a principal competicéo de futebol entre clubes profissionais da América do Sul
e México realizada anualmente e iniciada em 1960.

"Nome popular do Campeonato Brasileiro de Futebol, que é o principal torneio entre clubes de futebol do Brasil,
disputado anualmente. Comecou oficialmente em 1971.

® Nome popular do Campeonato Gatcho, disputado anualmente desde 1919.

® Também chamado de composto de Marketing, é formado por um conjunto de variéveis que influenciam o
consumidor e sua forma de interagir com o mercado.
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relacionamento desenvolvido entre clube e torcedor é pouco explorado no Brasil.”
(POMPIANI, 2009, p.9).

A principal fonte de renda de um clube sdo os sécios, o que além da
aproximacdo, traz vantagens a ambos.

Para o torcedor, ha preferéncia na compra de ingressos, pre¢cos mais
baixos e outros beneficios, como espacos reservados no site do clube,
revistas mensais, etc.; para o clube, é uma forma de garantir bom
publico em cada jogo e uma arrecadacdo maior advinda das
mensalidades (POMPIANI, 2009, p.9).

Um ndmero relevante, trazido pela revista Placar, € que times como o Sport Club
Internacional, adicionam aos seus cofres entre 2 a 3 milhdes de reais ao més com as
mensalidades pagas pelos socios. No caso estudado, o marketing gremista, nota-se que
em 2009, com a vinda de Renato Gaucho, o clube ganhou um novo protagonista para as
suas campanhas.

A venda de produtos e 0 aumento do nimero de sécios e torcedores no Olimpico
se deram pela forca da figura de Renato, pelo apelo histérico e emocional que ele
carrega. 1sso sO funciona porque, segundo Pompiani (2009, p.77) “A relacdo entre o
torcedor e o clube é fisica, emocional, visceral. O torcedor veste seu uniforme e vai para
o estadio, deixando a razdo em casa”.

A presenca de um idolo como Renato Galcho em uma campanha € um bom
elemento, pois, “o idolo ¢ visto como um referencial de valores estavel e um modelo de
comportamento” (MONTEIRO, 2007, p.26). Esses valores € modelo de comportamento
podem levar o cliente-torcedor a tomar atitudes positivas perante o time, atitudes essas
gue geram um aumento na receita nos cofres do clube e uma maior identificacdo e
participacdo da torcida.

Tendo em vista essas consideracGes, buscou-se analisar de que forma esses
fatores - a identificacdo com o idolo, o apelo emocional e histdrico e a fidelidade do
torcedor — influenciam a relacdo entre o time do Grémio e o torcedor e como isso

poderia favorecer o marketing do clube.

Percurso Metodoldgico
Para cumprir com o0s objetivos da pesquisa, escolheu-se realizar uma pesquisa
exploratdria, pois se busca compreender o impacto causado pelas campanhas de Renato

Gaucho na concepcao dos torcedores em uma amostra pequena através de pesquisas
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flexiveis. A abordagem serd qualitativa pela necessidade de buscar informagoes
subjetivas, ricas e profundas sobre o publico.

Duas técnicas foram utilizadas para a realizacao da pesquisa. A primeira foi uma
observacao com um olhar etnogréafico. Primeiramente cabe uma explicacdo dos motivos
da escolha dessa técnica. A etnografia tem como objetivo estudar uma cultura a partir
do olhar “nativo”. Essa ¢ uma técnica ndo estruturada, que vai além da fala, ou seja, é
necessario o olhar, observar, ouvir e perguntar. Segundo Travancas (2006), ao realizar
uma etnografia, o papel do pesquisador é sair da descricdo superficial dos fatos e
compreender os gestos e atitudes, como eles séo produzidos, percebidos e interpretados
pelos “nativos” daquela sociedade. “A etnografia faz parte do trabalho de campo do
pesquisador e é entendida como um método de pesquisa qualitativa e empirica que
apresenta caracteristicas especificas” (TRAVANCAS, 2006, p.4).

A etnografia exige um “mergulho” do pesquisador, o que exige, normalmente,
uma longa incursdo de pesquisa. Este trabalho restringiu-se a realizacdo de uma
observacao com olhar etnogréafico atraves de uma visita ao ambiente de consumo (nesse
caso, a Sede do Grémio) para a observacao dos consumidores (torcedores), durante uma
partida de futebol para perceber a relacdo do publico com o time e para escolher 0s
participantes da etapa posterior da pesquisa, a realizacao de entrevistas.

As vantagens dessa técnica, ou de maneira geral da pesquisa qualitativa, sdo a
proximidade com o publico entrevistado para compreender a maneira como eles se
expressa, 0 tom de voz que usa, o entusiasmo ao falar do assunto pesquisado além da
relacdo de confianga que se se estabelece entre entrevistado-entrevistador.

A entrevista em profundidade foi a segunda técnica utilizada, escolhida por sua
capacidade de explorar questbes subjetivas contidas na fala dos entrevistados. A
abordagem direta e pessoal é adequada para investigar as motivacdes dos torcedores
gremistas e de suas opinides sobre as campanhas veiculadas com a presenca de Renato
Gaulcho. Essa entrevista ndao tem roteiro fixo, o que permite ao informante, segundo
Duarte (2011), definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as
perguntas.

A entrevista em profundidade visa respostas intensas procura-se explorar um
assunto em profundidade, analisa-lo, descreve-lo e fazer prospectivas. O objetivo desse
tipo de entrevista tem relacdo com o fornecimento de informacgdes que possibilitem a

compreensdo de uma situagdo problematica. Geralmente individuais, exigem fontes que
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possam contribuir para responder questdes sobre o problema proposto, por isso 0s
entrevistados devem ter envolvimento com o tema.

Esse metodo, para Malhorta (2005), e eficaz na descoberta de informacdes
basicas ou implicitas e seu sucesso esta na habilidade do entrevistador. Segundo o autor,
“Ele deve (1) evitar parecer superior € deixar o entrevistado & vontade; (2) ser imparcial
e direto, ainda assim pessoal; (3) fazer perguntas de maneira informativa; (4) ndo aceitar
respostas monossilabicas como “sim” ou “ndo”; e (5) investigar o entrevistado”
(MALHORTA, 2005, p.166).

A amostra da pesquisa foi ndo-causal, pois buscou-se conhecer opinides de um
publico especifico, nesse caso torcedores do Grémio que assistem o0s jogos do time na
Sede do Grémio em Santa Maria, que consomem produtos oficiais da marca e que
tiveram contato com as campanhas com Renato Galcho no periodo que ele foi
contratado como técnico. A amostra foi pequena, totalizando 3 entrevistados™, pois é
possivel através da escolha de pessoas adequadamente selecionadas “fazer um relato
bastante consistente sobre um tema bem definido” (DUARTE, 2005).

A coleta de dados iniciou com a observacdo com olhar etnografico foi realizada
no dia 30 de outubro de 2011, durante uma partida do Grémio contra o Flamengo pelo
Campeonato Brasileiro. Durante a observacgdo, buscou-se marcar as entrevistas com
torcedores que estavam presentes. Porém, com impossibilidade desses comparecerem
nos dias marcados, as entrevistas foram feitas com torcedores gremistas, moradores de
Santa Maria que, em algum momento, acompanharam todos 0s jogos do time e
costumavam assistir aos jogos em sedes, clubes ou bares. Dessa forma, responderam a
pesquisa 0 Entrevistado 1, estudante de Administracdo, 23 anos; Entrevistado 2,
estudante de Direito, 22 anos e Entrevistado 3, formando em Direito, 22 anos. A coleta
de dados foi concluida em Novembro de 2011, quando iniciou a analise dos dados.

Para a observacdo com olhar etnogréfico, foi realizada uma anéalise subjetiva,
pois foi feita uma observacdo dos habitos dos consumidores no momento e no ambiente
do consumo. Ou seja, foram analisadas as atitudes, falas, gestos dos torcedores a partir
da viséo do pesquisador.

Ja para analisar a Entrevista em Profundidade, o método escolhido foi a Analise
de Conteldo - técnica capaz de descrever e interpretar o conteddo de documentos e

textos. Segundo Bardin, esse método funciona com um conjunto de técnicas de analise

¢ importante ressaltar que durante a analise, para preservar a identidade dos entrevistados, eles foram numerados e
nomeados Entrevistado 1, Entrevistado 2 e Entrevistado 3.
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da comunicacdo que tem como meta chegar, através de procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do de conteldo, indicadores que possibilitam inferir conhecimentos
relativos as condicdes de producéo e recepcao de textos. Neste caso, serdo analisadas as
transcrigdes das entrevistas. A analise de contetudo “ajuda a reinterpretar as mensagens e
atingir uma compreensdo de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum” (MORAES, 1999, p.8).

Anélise

Posteriormente a coleta de dados, as entrevistas foram transcritas e a partir dai
iniciou-se a analise. Como a andlise do contetdo aqui realizada tem carater qualitativo,
a codificacdo foi feita através de recortes semanticos por temas. As entrevistas foram
relidas o procedimento de categorizacdo foi por acervo. Segundo Bardin (2009), nessa
categorizagao “o sistema de categorias ndo ¢ fornecido antes e resulta da classificagdo

analdgica e progressiva dos elementos™. As categorias estabelecidas foram:

1. Relacdo com o Grémio:

O futebol ¢é o esporte mais popular do Brasil, milhares de pessoas sdo envolvidas
de alguma forma com esse esporte, alguns mais outros menos. A relagdo do torcedor
com o time tem sua intensidade variada de acordo com o nivel de identificacdo entre
eles. “Entende-se que, para o torcedor, 0 que mais importa é a relacdo emocional que
existe para com um time especifico” (COSTA, ROCHA e OLIVEIRA, 2008, p.14).
Durante a pesquisa, pode-se confirmar essa afirmacao, ja que se percebeu um nivel alto
de envolvimento emocional dos entrevistados para com o Grémio. Dois consideram ser
amor o sentimento mais apropriado para abreviar essa relacdo com o Grémio, enquanto
o terceiro descreve como loucura.

“Poucas coisas eu digo que amo, o sentimento é amor. (...) E uma
coisa que estd presente todos os dias. (..) E o melhor dos
sentimentos!” (Entrevistado 1)

“E um sentimento de amor, por ser desprovido de razdo.”
(Entrevistado 2)

Tendo em vista essas falas dos entrevistados, percebe-se uma grande
proximidade deles em relagcdo ao Grémio. Essa relagdo estreita também fica evidenciada
pelo apoio que eles ddo ao time e pela frequéncia com que acompanham os jogos. Dois

entrevistados afirmam assistir todos os jogos e o Entrevistado 2 afirma que tem sido
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“um gremista relapso” mas que, anteriormente, também acompanhava todos os jogos do
time. Os locais onde esses torcedores costumam assistir normalmente aos jogos,
principalmente os mais relevantes e decisivos dentro dos campeonatos, sdo lugares onde
h& concentracdo de gremistas, como em sedes, bares, clubes e no préprio Olimpico
Monumental. Para o Entrevistado 1 e Entrevistado 2 oS jogos menos importantes,
algumas vezes, sdo assistidos em casa quando sdo transmitidos na TV ou via internet.
Quanto a frequéncia com que eles vdo ao Estadio, o Entrevistado 3 é o que mais
costuma ir, (de uma a duas vezes por més). Para os outros dois entrevistados a

frequéncia é menor e esta ligada, para o Entrevistado 1 a uma questéo financeira'’.

2. Grémio x Consumo

O futebol, devido sua grande popularizacdo e capacidade de gerar um vinculo
muito forte com os torcedores, tem sido visto como uma boa oportunidade de negdcio,
ja que pode englobar muitas a¢cBes que podem ser convertidas em renda para o clube.
Pode-se vender uma infinidade de acessorios e equipamentos, roupas, uniformes e, num
apelo mais intangivel, até mesmo um estilo de vida. Esse grande e crescente negocio faz
com que os clubes de futebol gerem no Brasil, uma receita de aproximadamente US$
180 milhdes, valor ainda muito abaixo do observado na Europa, por exemplo (COSTA,
ROCHA e OLIVEIRA, 2008).

No caso do Grémio, a maior fonte de renda sdo 0s socios. Apenas o Entrevistado
3 afirma ser sdcio contribuinte do clube, desde 2006, com o intuito de ajudar o clube. O
motivo da ndo-associacdo ao clube é percebida como um problema financeiro, tendo em
vista que o0s entrevistados ndo sécios acharam uma maneira mais barata de obter
beneficios e a0 mesmo tempo de ajudar o clube, com o Exército Gremista®?.

Outra fonte de renda, que embora gere menos lucro que os sOcios, mas
movimenta uma grande quantidade de dinheiro, sdo os produtos da marca Grémio,
principalmente as Camisetas Oficiais. Todos os entrevistados possuem camisetas
oficiais, mas os motivos pelos quais a compra é efetivada diferem de entrevistado para
entrevistado. O Entrevistado 1 diz que a compra tem a ver com amor ao clube. Os
Entrevistados 2 e 3 revelam ser uma forma de representacdo do time, porém o

Entrevistado 3 ressalta, novamente, a importancia de ajudar o clube com essa compra.

11 A questdo financeira a qual o entrevistado se refere, diz respeito a distancia entre Santa Maria e Porto Alegre, o
percurso de aproximadamente 325km requer um custo com passagem ou combustivel.

12 projeto de fidelizagdo do Grémio com seus torcedores, iniciado em 2009. O projeto aproximou a torcida do time,
além de oferecer uma série de vantagens para os cadastrados. Em trés dias de divulgagdo foram 10 mil “alistados”.
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Isso revela que o consumo da marca tem ligagdo, como a relagdo com o time, a aspectos

emocionais, formas de representacao ou de colaboragdo com o time.

3. Grémio x Idolos

A trajetéria do Grémio é marcada por feitos que sdo exaltados pela torcida em
dias de jogo. Os protagonistas dessas conquistas também sdo muito valorizados pela
torcida. Ao serem perguntados sobre os maiores idolos do Grémio, o primeiro nome
citado nas trés entrevistas é o de Renato Gaucho. Ele é considerado o maior idolo do
Grémio por ser o autor dos dois gols da conquista do Campeonato Mundial, em 1983.

Pode-se notar que a relevancia desse feito persiste ao longo do tempo. Nenhum
dos entrevistados teve a oportunidade de ver os jogos do Mundial, por exemplo, mas
todos consideram Renato como idolo absoluto pela sua atuacdo e por ter marcado 0s
dois gols da partida. Fato esse que revela outro aspecto: o conhecimento sobre a histéria
do time. Outros idolos citados também ndo sdo da época dos entrevistados, mas por eles
saberem da trajetoria do time e de seus protagonistas, consideram ex-jogadores como

Lara e Ledn seus idolos.

“Renato Gaucho e Lara — que foi goleiro na década de 50, estudando a
histdria do Grémio, ndo gue eu tenha visto jogar, alias, nem o Renato
eu vi jogar.” (Entrevistado 2)

“O que a massa lembra e sempre vai lembrar, foi quem fez os dois
gols no mundial, quem fez o cruzamento para o César fazer o gol na
Libertadores.” (Entrevistado 1)

4. Renato x Motivagao

Citado como o idolo mais lembrado, Renato teve uma boa aceitacdo em seu
retorno como técnico, principalmente como fator motivacional, ou seja, foi um estimulo
externo que gerou um sentimento positivo, uma esperanca, levando os torcedores a agir
de uma maneira favoravel perante o Grémio. Todos 0s entrevistados falaram desse
aspecto e todos passaram a acreditar em um melhor desempenho do time a partir da
chegada do novo treinador. A aprovacao, a crengca em uma melhora de desempenho e a

forte capacidade de motivar o time e a torcida séo evidentes nas falas dos entrevistados:

“A influéncia dele foi motivacional (...). Ele ¢ o jogador mais
importante da histéria do Grémio pelo o que ele fez. (...) E o mais
importante e ninguém questiona isso, ndo tem como questionar, todo
mundo sabe disso.” (Entrevistado 1)
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“Foi alentador o retorno do Renato.” (Entrevistado 2)

Além da euforia com sua chegada, de sua reafirmacdo como idolo gremista, 0s
entrevistados também percebem, além das contribuicGes intangiveis, aspectos positivos

referentes a renda do clube com o seu retorno.

“Ele chama gente (...). Tanto que no estadio o nome mais gritado
sempre era 0 nome dele. E no consumo também, de procura pelos
produtos (...).” (Entrevistado 1)

“E diferente ter um treinador que tenha simpatia na beira do campo.
Acho que o Renato motivava mais o torcedor a ir ao estadio e até
mesmo a comprar algum produto do time. (...) O Renato era um
elemento positivo dentro do clube como um todo.” (Entrevistado 2)

“Ele aumentou o numero de sdcios, deu um salto, mais de cinco mil
associados. E ajudou a vender mais produtos também (...).”
(Entrevistado 3)

Os entrevistados acreditam que presenca de Renato faz com que a torcida como
um todo consuma os produtos e va ao estadio. Mas com eles, particularmente, isso ndo
funciona assim. As opinifes sdo bastante divergentes nesse ponto. O Entrevistado
lalega que o ato de consumir esta ligado a um ato racional, que a influéncia de Renato
sobre ele foi apenas de ir ao estadio e ter vontade de acompanhar mais o time, mas a
compra de produtos ndo foi influenciada. O Entrevistado 2 alega ter sido influenciado a
comprar a camisa 7 (nimero de Renato). Ja o Entrevistado 3 revela que independe de
quem estd no Grémio, a compra se da pelo clube e ndo por personalidades, mas todos
consideram que o resto da torcida tenha sido influenciada.

Sobre a saida de Renato Gaucho do time, todos os entrevistados acreditam quea
situacdo do clube em campo e os resultados vém em primeiro lugar. Como esses
resultados ndo vieram mais em 2011, Renato saiu do clube. Os entrevistados
consideraram que a saida foi adequada, que na época era o melhor que poderia ter
acontecido mesmo que eles s6 tenham percebido isso depois, evidencia-se que a questao

sentimental ainda se fez presente.

“Agora ¢ mais facil de analisar. Na época eu fui contra a saida do
Renato. Até por uma questdo sentimental, por ele ser idolo do clube e
tudo mais (...). Hoje olhando friamente a coisa, eu vejo que foi o
melhor para aquele momento.” (Entrevistado 2)
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Apds a saida de Renato, os entrevistados perceberam quais foram as suas
colaboragdes para o Grémio como um todo. Além dos resultados dentro de campo —
ascensdo na tabela em 2010 e a consequente classificacdo na Libertadores — ficou muito
claro que houve uma questdo emocional de motivacéo e esperanca.

“Com a moral do Grémio (...). Elevar esse sentimento de ser gremista,
isso foi elevado com o Renato. E esses fatores extracampo, os fatores
motivacionais (...).” (Entrevistado 2,)

A colaboragdo também foi notada nas vendas, no aumento no nimero de socios
e 0 aumento do numero de publico no estadio, contribuicBes reconhecidas como
importantes para a renda do clube. Essa passagem, de influéncias em diferentes setores,
faz com que a aceitacdo de Renato continue, isso fica evidente quando todos revelam o

desejo que ele volte, mesmo que com ressalvas.

5. Diretoria

Nenhuma pergunta da entrevista tinha relacdo com esse tema, porém, o assunto
Diretoria surgiu como resposta em todas as entrevistas. O tema surgiu como algo
negativo, responsavel pela saida de Renato e por erros na gestdo do clube. Os
entrevistados apontam que um possivel confronto entre Renato Galcho e Paulo Odone
(Presidente do Clube) tenha sido o motivo pela saida do idolo. Teria ocorrido, segundo
o Entrevistado 2, “uma guerra de vaidades”, j& que Odone estaria se sentindo
incomodado pelo fato de Renato estar personificando muito o clube. A Diretoria
também é apontada como ineficaz, por ndo ter contratado Renato anteriormente como

técnico e por ndo investir o suficiente em marketing.

6. Grémio x Propaganda

Fatores presentes nas falas dos entrevistados em outras categorias como a
relagdo com o time, a sensacdo de representar o clube ao vestir a camisa, 0s resultados
em campo, a relagdo com o técnico e diretoria, o conhecimento da historia do time, sdo
fatores que tem influéncia na relacdo que eles estabelecem com a propaganda. A
situacdo do time na tabela, por exemplo, pode motivar o torcedor a frequentar o estadio,
assim como uma nova contratagdo ou um jogo especial.

Renato Gaulcho foi um grande acontecimento para o Grémio. Como se pode
notar, o apelo emocional evocado pelo idolo, sua capacidade de motivar a torcida e 0s

jogadores, sua aceitacdo e seu reconhecimento como lider geraram novas oportunidades
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para 0 marketing gremista. Antes de sua chegada, as propagandas parecem nao ter sido
marcantes. Nas entrevistas, apenas o Entrevistado 2 lembrou de propagandas anteriores
a Renato. Essa diferenciacdo entre o0 marketing antes e depois da chegada de Renato fica
subentendida pelo fato de que quando questionados se lembravam de alguma
propaganda do Grémio, todos apontaram andncios em que ele estava presente, apenas
um entrevistado conseguiu lembrar-se de andncios anteriores.

Todos os entrevistados consideraram Renato um forte protagonista. Fica
evidente que a relacdo com o time e a adoracdo por Renato interferem na percepcao na
presenca dele nas campanhas. Todos os aspectos levantados sobre a importancia de
Renato sdo transferidos para a compreensdo da campanha. Esses aspectos séo, segundo
0s entrevistados, fatores que fazem a propaganda por seu apelo histérico e sua

importancia.

“(...) Ele vinculado a marca Grémio ¢ a pessoa mais forte para isso,
por ter feito os dois gols no mundial, é a pessoa mais importante na
histéria do Grémio (...), veicular a marca Grémio com a dele, vamos
dizer assim, impulsiona toda a torcida. ” (Entrevistado 3)

O impacto desses anlncios também corresponde ao que 0s entrevistados
responderam ser influéncias de Renato — 0 consumo, o numero de socios e a ida de

torcedores ao estadio.

Conclusdes

Apds analisar as falas dos entrevistados e o comportamento deles frente ao
clube, percebe-se que os torcedores foram impactados de maneira intensa e positiva pela
presenca de Renato no clube e nas campanhas publicitarias. Todo o apelo histérico do
idolo e suas contribui¢bes para o time, quando ele ainda era jogador, sensibilizam os
torcedores. Por ter sido protagonista de conquistas do Grémio, Renato possui uma
grande empatia junto a torcida.

Por esses motivos, a imagem de Renato funciona principalmente, como foi
citado nas entrevistas, como um fator motivacional de grande apelo. O respeito e a
gratiddo dos torcedores por Renato é transferido para a propaganda, ou seja, sua
aceitacdo e popularidade frente ao publico e a admiracdo que os torcedores tém por ele
influenciam positivamente as campanhas e, consequentemente, conferem ao clube essa

imagem positiva. Os torcedores acreditam que as campanhas funcionaram por causa de
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Renato, que evocou no torcedor a lembranga dos titulos conquistados, o amor pelo clube
e as vitdrias, fazendo com que esses acreditassem no Grémio e em uma melhor
campanha. A partir da presenca de Renato Gaucho na campanha, os torcedores
pesquisados se motivaram, houve um maior desejo de participar mais das atividades do
Grémio, de consumir os produtos e de contribuir de alguma forma para uma melhoria
no clube.

Em se tratando do perfil do torcedor santa-mariense e de sua relacdo com o
Grémio, percebe-se que essa relacdo com o time tem um forte carater emocional. Na
observagdo com um olhar etnogréfico isso foi muito perceptivel, como no momento em
que os torcedores gremistas que deixavam a Sede antes do término do jogo eram
chamados de traidores e “secadores*>”. O vinculo emocional com o time também fica
evidenciado com as explosdes de alegria quando os gols vieram. Os torcedores se
uniram, cantaram, se abragaram e sorriram mostrando como € importante para eles que
0 time vengca em campo. Comprometimento ressaltado pelas falas que ilustram esta
pesquisa, quando os entrevistados comentam que, pelo menos em algum periodo
assistiam a todos o0s jogos; quando, dois dizem vestir a camisa do Grémio como forma
de representar o time e quando ha uma preocupacao clara com o clube como um todo.

Um ponto interessante € que o0s torcedores entrevistados se excluem da
eficiéncia da propaganda, ou seja, eles comentam que as campanhas tiveram éxito para
com a torcida, mas ndo em relacdo a eles. Os pesquisados, quando questionaram
diretamente, tendem a racionalizar o ato de compra, pois alegam que o fazem para
ajudar financeiramente o clube, independente do teor ou apelo da publicidade. Ao
mesmo tempo, ajudar o clube tem uma conotacdo emocional, e propagandas com esse
apelo tendem a ser eficientes pelo fato de os seres humanos serem movidos pela
emocao, nao pela razéo.

Segundo Roberts (2005, p.42) “A emog¢do e a razdo estdo entrelagadas, mas,
quando entram em conflito, a emoc¢ao sempre ganha”. O autor defende também a ideia
de que a grande maioria da popula¢do consome e compra com as emogdes e que “antes
de entender, vocé sente (...) e fazer as pessoas se sentirem bem em relacdo a marca,
obter uma emocao positiva, ¢ essencial, (...) faz a diferenga” (ROBERTS, 2005, p.43).
Portanto, as propagandas gremistas com apelos emocionais — estreladas por Renato

Gaucho que traz um saudosismo a um passado de vitorias - funcionam com o0s

BExpressio comumente usada para identificar aqueles que torcem por um resultado negativo para o time adversario.
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torcedores, pois toca-los emocionalmente, com a figura do idolo, é um fator
determinante para a compra e que motiva uma atitude positiva frente ao clube.

A Unica atitude que eles dizem ter sido impactada pela propaganda com Renato
é a ida ao estadio, uma vontade maior de participar das atividades do clube, de assistir
mais jogos. Segundo eles, Renato deu esperanga aos torcedores devido aos éxitos que
obteve com o Grémio.

Portanto, pode-se dizer que a maneira como os torcedores do Grémio foram
impactados através do marketing com Renato Gaucho foi positiva. Eles acreditam que
ele era um forte protagonista por fazer parte da historia do clube.

Conclui-se que os torcedores do Grémio foram impactados de uma maneira
positiva pelo marketing tricolor quando a publicidade foi protagonizada por Renato
Gaucho. A vinda do idolo resgatou emoc@es na torcida e até uma certa nostalgia em
relacdo as conquistas em que Renato esteve presente. Sua participacdo nas campanhas
trouxe a tona um desejo dos torcedores de ver um Grémio vencedor, e mais, uma
vontade de se sentir parte do clube, seja com compras de camisetas do time, de
frequentar ao estadio, assistir jogos, etc. Isso demostra que a propaganda emocional se
mostra como uma forte aliada ao marketing esportivo, capaz de mobilizar torcedores e

trazer resultados eficientes.
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