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RESUMO

Este trabalho busca identificar como o Instituto Desejo Azul se comunica através
dos seus canais digitais e como se apropria dos elementos da marca Grémio nesta
comunicacao. A instituicdo se destina a realizar sonhos ligados ao clube de criancas
e adolescentes que sofrem de alguma enfermidade grave e utiliza o amor pelo
Grémio para causar um impacto ainda maior no processo de reabilitacdo dessas
criancas e, também, para atrair mais apoiadores para sua causa. Para tanto, é
necessario abordar os conceitos de Marketing e Marketing Social, além de uma
busca por casos de ac¢des sociais de sucesso com o mesmo perfil. Ainda para servir
de base para posterior analise, foi preciso uma busca pelas qualidades da marca e
da instituicio Grémio como um todo e a apresentacdo do surgimento e das
principais caracteristicas do Instituto Desejo Azul. A pesquisa € qualitativa e segue
o método de estudo de caso para relacionar os conceitos basicos ja citados e a
atuacdo do instituto que, conforme conclui-se, tira proveito adequadamente da
marca Grémio como impulsionadora, utilizando expressivamente as caracteristicas
visuais e conceituais de sua identidade e apelo junto ao torcedor.

Palavras-chave: Futebol. Marketing Social. Marca. Grémio. Instituto Desejo Azul.
Comunicagéo.



ABSTRACT

This paper seeks to identify how the Desejo Azul institute communicates through its
digital channels and how it appropriates the elements of the Grémio brand in this
communication. The institution is designed to make dreams come true for the club
of children and adolescents suffering from some serious illness and uses the love of
the Guild to make an even greater impact on the rehabilitation process of these
children and to attract more supporters to their cause. Therefore, it is necessary to
address the concepts of Marketing and Social Marketing, as well as a search for
cases of successful social actions such as the same profile. Still to serve as a basis
for further analysis was a search for the qualities of the brand and the institution
Grémio as a whole and the presentation of the emergence and the main
characteristics of the Blue Wish Institute. The research is qualitative and follows the
case study method to relate the basic concepts already mentioned and the institute's
performance, which, as it turns out, makes good use of the Grémio brand as a driver
by expressively using the visual and conceptual characteristics of its identity and
appeal to the fans.

Keywords: Soccer. Social Marketing. Brand. Grémio. Instituto Desejo Azul.
Communication.
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1 INTRODUCAO

Ha indiscutivelmente um crescente movimento que permeia segmentos da
sociedade civil e do setor privado, preocupados com ac¢des de cunho social,
sobretudo quando, a partir de certo momento, foi possivel a estas organizacdes
obter certo beneficio em forma de visibilidade ou outros ganhos tangiveis ou
intangiveis, na mesma medida em que se investe nestas causas, mesmo estes ndo
sendo o principal objetivo. Um novo cenario mercadolégico e comunicacional que
surge na esteira do desenvolvimento de tecnologias que mudaram nossa forma de
consumir e de como interagimos com as marcas e que, em mesma medida, exigiram
que empresas conhecessem melhor o seu publico para conseguir, desta forma, se
comunicar adequadamente para estarem a altura deste novo consumidor, muito
mais bem informado e exigente.

Trata-se de continuidade da evolucdo do Marketing, que passou por uma
primeira fase, onde corporacbes eram focadas na sua produgdo e nos seus
produtos, basicamente, e que a Unica necessidade era difundir o produto de forma
massiva, informando seus principais atributos. E uma segunda fase, onde os
agentes publicitarios jA passavam a perceber a importancia do consumidor e
comecavam a surgir as primeiras tentativas de identificacdo e segmentacao de
mercado, chegando a um patamar onde o foco é totalmente voltado ao consumidor
ciente da singularidade de cada um. Pela velocidade da comunicacéo, as pessoas
passaram a se fazer presentes e notadas, questionando e escolhendo as empresas
das quais consomem, avaliando um conjunto de informacdes mais amplo que
envolve posicionamentos ambientais e éticos.

Essa mudanca € abordada por Philip Kotler em conjunto com Hermawan
Kartajaya e lwan Setiawan, no que chamaram de Marketing 3.0, que aponta que o
futuro do marketing estd em criar produtos, servicos e empresas que inspirem,
incluam e reflitam os valores de seus consumidores-alvo. O foco de toda a
comunicacao € o cliente, mas ndo como apenas mais um, mas sim como um ser
humano pleno e Unico, que hoje expressa a sua vontade e desacordo com as
praticas de empresas no momento da compra, o que gerou um terreno fértil para o
desenvolvimento do que podemos entender como Marketing Social, onde as
corporacfes podem afirmar seu posicionamento e assumir suas responsabilidades

com o futuro do planeta, engajando-se em causas sociais e ambientais. As
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organizacdes entenderam que devem se preocupar com estas questdes se desejam
marcar os coragdes e mentes dos consumidores.

Essa mudanca positiva na sociedade também s6 é possivel pela existéncia
de inUmeras organiza¢des ndo governamentais e voluntarios que dedicam esforcos
de todas as naturezas para resolver problemas que deveriam ser de
responsabilidade do primeiro setor da sociedade, mas, especificamente no Brasil,
Ameérica Latina e paises menos desenvolvidos, existe uma defasagem consistente
guando comparamos 0s problemas sociais existentes e tudo o que estes demandam
para que sejam resolvidos com o que realmente é empregado para fazé-lo. Essa
colaboracédo entre o segundo e terceiro setor da sociedade demonstra consciéncia
e responsabilidade coletivas, mas também é o reconhecimento da incapacidade do
poder publico de enfrentar sozinho tantos problemas sociais e encontrou terreno
fértil em uma das atividades que mais envolve paixao e ao mesmo tempo dinheiro:
O FUTEBOL.

O futebol se concretiza a cada dia como um gigantesco catalisador social no
Brasil, atraindo cada vez mais seguidores. Os clubes deixaram de ser apenas um
passatempo e, nas Ultimas décadas, tornaram-se alvo do desejo e amor por parte
de milhdes de espectadores no pais. Com isso, marcas e organiza¢fes utilizam-se
desta paixao, tentando aproveitar qualquer oportunidade de fixar sua imagem junto
a esses torcedores, langando méao de dois valiosos recursos: emogao e exposi¢ao.
E se toda essa paixdo e motivacdo fosse canalizada para resolver alguns dos
problemas mais graves de nossa sociedade? Esse potencial de catalisacdo de
energia e esforcos sempre despertou grande interesse no autor desta monografia e
serviu como motivacado para buscar e entender como podemos aproveitar esta
paixdo para cobrir algumas lacunas deixadas dentro do panorama social e,
consequentemente, melhorar a vida das pessoas de um determinado grupo,
utilizando como impulsionador o esporte e a paixao por um clube.

A maneira mais proxima de atuar neste cenario foi encontrar iniciativas que
utilizassem o esporte como forma de engajamento social para transformar a vida de
pessoas em uma escala de proximidade, para que fosse possivel entender e
enxergar mais de perto como isso acontece na pratica. Sendo torcedor do Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense, nada mais justo e apropriado que o objeto de estudo
estivesse relacionado a este clube. Foi entdo que me deparei com uma boa

quantidade de ag¢fes sociais ligadas ao Grémio, chegando até o projeto Instituto
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Desejo Azul, uma ONG que utiliza a paixao de torcedores e jogadores do clube para
realizar desejos de criancas gremistas com enfermidades graves. O principal
objetivo da organizacdo € proporcionar experiéncias transformadoras na vida de
criancas e adolescentes gremistas que possuem uma doenca crénica que coloque
em risco suas vidas e, com isso, buscar um momento de alegria que auxilie em meio
aos tratamentos que, por vezes, sdo muito dolorosos fisica e emocionalmente.

Este estudo, entdo, tem por objetivo geral visualizar e entender como o
Instituto utiliza os recursos disponibilizados pelo Grémio, bem como sua marca em
conjunto com a acao de voluntarios ligados, ou ndo, ao clube, para alcancar cada
vez mais pessoas e, consequentemente, aumentar essa corrente do bem. A
pesquisa se justifica pela necessidade de entender o potencial gigantesco de
engajamento que tem o futebol no Brasil e a magnitude das interagbes sociais
propiciadas por ele como uma alternativa para solucionar alguns dos problemas
sociais, desenvolvendo cada vez mais uma cultura solidaria ndo sé no esporte, mas
na sociedade de uma maneira geral.

Para atender este objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos
especificos Estudar comunicacdo e estratégias de marketing e marketing social;
Apresentar o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e o Instituto Desejo Azul; Analisar
a utilizacdo de elementos da marca Grémio em seus portais, para entéo refletir
sobre sua relacdo com a marca Grémio.

Assim, o presente estudo foi dividido em cinco capitulos, para atender o
objetivo geral e os objetivos especificos propostos pela pesquisa. O primeiro €
composto pela introducdo e apresentacdo do problema — etapa na qual se
contextualiza o tema pesquisado — por meio de um objetivo geral e objetivos
especificos, bem como as justificativas que motivaram a escolha do assunto
abordado. O proximo capitulo, nimero dois, trata de marketing e marcas,
elucidando sobre sua origem, histoéria, seus principais conceitos e sua evolucao para
atuacdo em nivel social, atraves do aproveitamento de ferramentas
comunicacionais de maneira adequada, para abordar organizacées que busquem
objetivos sociais. Ainda no segundo capitulo irei abordar mais especificamente o
marketing social ligado aos esportes, através da busca de iniciativas em outros
clubes do Brasil e outras modalidades esportivas.

O terceiro capitulo servira para detalhar o potencial da marca da instituicdo

Grémio, através de uma pesquisa descritiva e de carater qualitativo. Seréo
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apresentados projetos sociais que contam com a participacao do clube e o percurso
metodoldgico utilizado na realizacdo da pesquisa, ao passo que o quarto capitulo
tem como foco a instituicdo Instituto Desejo Azul e suas praticas comunicacionais,
que serdo analisadas no ultimo capitulo, buscando entender como a organizacéo
se beneficia do potencial da marca Grémio e de que forma utiliza o que tem a
disposicdo para comunicar e engajar mais voluntarios para, assim, impactar de
maneira mais profunda as criancas participantes do projeto. Feito isso, serdo
expostas as consideragdes finais, articuladas com os resultados obtidos através da

pesquisa.
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2 MARKETING E MARKETING SOCIAL

Este capitulo tem por objetivo reunir referencial tedrico sobre os conceitos de
marketing, para conferir embasamento a analise. E pertinente explorar a evolugéo
histérica dos conceitos de marketing até as definicbes mais contemporaneas, onde
o marketing, como ferramenta, deixou de ser apenas um esfor¢o para maximizar as
vendas e passou a englobar diversos processos que possibilitaram identificar o
publico alvo de uma organizagdo em profundidade, permitindo uma conexao mais
intensa e duradoura. No mesmo sentido, para alcancar os objetivos desta pesquisa,
€ necessario também apresentar conceitos e definicbes do marketing social como
fator fundamental para a execucdo de boas estratégias, diante de um consumidor
exigente nos dias de hoje. Por fim, destacar algumas ac¢des de cunho social

realizadas no ambito esportivo nos ultimos anos.

2.1 Aspectos historicos e conceituais do marketing

O conceito de Marketing foi introduzido no Brasil pela Escola de
Administracdo de Empresas de S&o Paulo, da Fundacdo Getulio Vargas, em 1954.
Inicialmente, era uma ferramenta utilizada apenas para fins comerciais, atrelada a
uma troca de servigos. Com o crescimento da economia e o periodo de otimismo
vivido no pais, o marketing encontrou um terreno fértil e desabrochou inicialmente
com agéncias de publicidade que desenvolviam campanhas com base no que
empresas americanas determinavam.

Apos um periodo de recessdo, em funcdo do periodo do golpe militar, em
gue os profissionais da propaganda e vendas tiveram de frear suas expectativas,
somente no final da década de 60 voltaram a surgir investimentos em comunicagao.
A retomada dos investimentos em comunicac¢do e da economia, de uma maneira
geral, possibilitou um aumento significativo no numero de agéncias de publicidade
em todo o pais, especialmente no eixo Rio-Sao Paulo. O marketing passou a ser
praticado de forma integrada, atingindo um grau elevado de sistematizagdo, com

énfase para o planejamento de produtos.
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Com o passar dos anos, 0s avancos tecnoldgicos e a criagdo de novos
campos empresariais, o0 marketing passou por uma grande evolucéo, abrangendo
novas definicdes e prestacdo de novos servigos. As grandes empresas passaram a
entender que era necessario ser lembrada pelo consumidor se desejassem alcangar
maiores numeros nas vendas. Aqui, caminhamos para o que chamamos de
marketing de relacionamento ou marketing de consumo. Como afirma Richers
(1994):

[...] o Marketing ja passou por uma série de fases conotativas bem distintas
e em parte até divergentes. Houve épocas em que as definicdes se
concentravam nos aspectos primordialmente legais, relacionados a
transferéncia de posse quando da compra e venda de bens.
(RICHER,1994, p. 16)

E o mesmo autor conclui:

Marketing é responsavel também pela realizacdo de pesquisas de
mercado, pela formulagdo e execucao de uma politica de produtos, pela
escolha e o controle de um sistema adequado de distribuicdo fisica dos
produtos sob sua responsabilidade, pela divulgacdo e promocéo de seus
produtos, bem como o controle dos resultados de suas transacfes
comerciais. (RICHER, 1994, p. 13)

Com esta evolucdo, se desenvolveram novas linhas de pesquisas e o
marketing passou a responder, também, na promoc¢ao dos mesmos Sservicos e em

uma vasta lista de atribuigdes. De acordo com Kotler (2003):

O marketing é um processo mais amplo que consiste em determinar de
maneira sistematica o produzir, como chamar a aten¢&o dos clientes para
o produto ou servigo, como facilitar o acesso ao produto ou servigo e como
reter o interesse do cliente pelo produto ou servi¢os, de modo que queira
sempre comprar mais. (KOTLER, 2003, p.12)

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing ocupa um lugar fundamental
para o sucesso de qualquer organizagdo, pois apenas através dele podemos
identificar e satisfazer completamente as necessidades de um determinado publico,
sejam elas humanas ou sociais. Do ponto de vista mercadolégico, ainda podemos
dizer que essa ferramenta identifica oportunidades de negocios em cada
necessidade através de uma troca entre o consumidor e 0 anunciante.

Em mais uma tentativa de encontrar uma definicdo do termo marketing,

podemos trazer o posicionamento da American Marketing Association (apud
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GRACIOSO, 1997, p. 29), que resume essa ferramenta como “a planificagao e
execucao de um conjunto de atividades comerciais tendo como objetivo final a troca
de produtos ou servigos, entre produtores e consumidores” e a definicdo dada pela
UK Chartered Institute of Marketing (apud BARROS, 2013, p. 23) que aponta como
um conceito resumido de marketing como “o processo gerencial que identifica,
antecipa e fornece as necessidades do consumidor de maneira eficiente e rentavel”.

Podemos entender, entdo, que a ferramenta se propde a facilitar trocas de
qualquer tipo de produto ou bem, real ou até mesmo imaginario, através de um
planejamento organizacional e criativo, para que a partir do conhecimento do
publico alvo criar e entregar solucdes que devem atender uma demanda especifica.
Para isso, precisamos, antes de mais nada, conhecer nosso publico alvo tanto
quanto for possivel. Para Drucker (1973), o conhecimento deste cliente € inclusive

mais importante do que a prépria venda em si:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria entdo seria tornar o produto ou o servico disponivel.
(DRUCKER, 1973 apud KOTLER, 2003, p. 64-65)

Podemos, ainda, complementar este aspecto sob a luz do que diz Las Casas,

(2000), que define o marketing como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
da organizac¢&o ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que estas relacbes causam no bem-estar da
sociedade. (LAS CASAS, 2000, p. 13)

A definicdo de Las Casas enfatiza a ideia de que o marketing ndo se
preocupa apenas em vender, mas sim em satisfazer necessidades e direcionar
esses produtos e servi¢os a quem precisa deles. Cabe ao profissional do marketing,
o desenvolvimento adequado da promocdo do produto ao publico alvo e, ainda,
como instigar o consumidor a perceber que aquilo que ele disponibiliza atende as
suas necessidades.

Seguindo adiante, podemos falar um pouco mais sobre o ambito pratico do

marketing a partir da evolucéo que levou ao que chamamos de Marketing Holistico,
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gue contempla quatro formas distintas de atuacdo, mas que tem uma correlacao:
marketing de relacionamento, marketing integrado, marketing interno e marketing
socialmente responséavel ou Marketing Social.

O marketing de relacionamento se ocupa de desenvolver relacbes mais
profundas e duradouras com todas as partes envolvidas na organizacéo e que irdo
determinar o sucesso das atividades de marketing. Segundo Kotler e Keller (2006),
seriam quatro os principais elementos participantes desta relagao: clientes,
funcionéarios, parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores e analistas). Entender as necessidades, metas e desejos de cada um
desses elementos ir4 contribuir para o desenvolvimento de uma boa rede de
marketing, um ativo insubstituivel em uma organizacao.

JA o marketing integrado visa criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores. Através dele, entendemos que é preciso muito mais do que apenas
abrir um canal de vendas e apresentar seu produto/servico. E preciso desenhar e
construir a sua marca sobre diversos pilares, apresentados no que foi chamado de
Mix de Marketing ou Composto de Marketing. Criado pelo professor McCarthy
(1978) e amplamente difundido por Philip Kotler, o composto de marketing &
formado pelos 4Ps do marketing: produto, preco, praca e promoc¢ao. Cada um
desses elementos atende a uma série de requisitos e qualquer modificagdo em um

dos quatro pilares ira influenciar os demais.

Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing

Produto
Qualidade Preco Praca
Design *Preco de lista sCanais
Variedade sDescontos sCobertura
Caracteristicas sConcessoes sSortimentos
Nome da Marca sPrazo de sLocais

Promocgao

*Promogao de
vendas

*Propaganda
*Forca de Vendas
#Relagbes Publicas
*Marketing Direto

Embalagem pagamento *Estoque
*Formas eTransporte
sTermos de

crédito

Tamanhos
Servigos
Garantias

devolugdes

Fonte: Kotler e Keller (2006)

17



O marketing interno deve ser aplicado para aproximar os colaboradores e
para que todos os setores de uma determinada empresa tenham uma consciéncia
uniforme sobre a organizacao e produtos oferecidos. Em outras palavras, um bom
profissional de marketing interno deve lancar mao de um discurso capaz de
persuadir os colaboradores, como um novo tipo de consumidor, eliminando
qualquer fator desmotivador que possa ser um obstaculo para o crescimento da
organizagao.

Concluindo este subcapitulo, passamos a abordar o pilar de marketing social,
sendo o0 mais importante, tendo em vista o0 objetivo deste estudo. A seguir, vamos
elucidar os principais conceitos do marketing social e os aspectos importantes para

a conclusao desta pesquisa.

2.2 Marketing social

Dentro desta ampliagdo dos conceitos basicos de marketing, ha uma ruptura
da barreira que o relacionava apenas com as relacdes de troca de bens materiais
tangiveis, passando a atuar no centro de todas as atividades de uma organizacao
e a gerir, também, transacdes sem fins lucrativos, envolvendo marketing de lugares,
pessoas, ideias, valores, comportamento e outros mais. Surge o conceito de
marketing social. H& sim, em cada acdo de marketing, uma proposta de troca, mas
guando falamos em marketing social, quem transfere espera algo simbdlico em
troca e ndo um valor monetario ou uma permuta, mas sim algum beneficio aos
doadores como forma de gratiddo ou sentimento de dever cumprido. O marketing
social seria, entdo, a aplicacéo de todos os principios e técnicas de marketing para
comunicar e gerar valor com o objetivo de influenciar o comportamento do publico-
alvo em seu beneficio e de toda a sociedade (KOTLER; LEE, 2009, p. 51).

O termo marketing social foi concebido nos Estados Unidos, tendo sido
utilizado pela primeira vez no ano de 1971, por Kotler e Zaltman, na publicacdo de
um artigo com 0 mesmo nome e que trazia ao mundo uma nova conduta para 0s
agentes do marketing e organizagdes, que seria voltada a trabalhar a melhor
aceitacao de ideais sociais. Kotler também é co-responsavel pelo inicio da utilizagéo
do termo no Brasil, através do langamento do livro “Marketing para Organizagdes

que Nao Visam Lucro” no ano de 1978.
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Na obra, o autor aponta que nao se deve entender o marketing apenas pela
conclusao da venda e que o lucro seja somente monetario, mas sim que a aplicacéo
de marketing pode ocorrer em qualquer situacdo em que haja necessidade de troca,
seja ela de qualquer natureza. Isso justifica o interesse das organizagbes nao
lucrativas no marketing, visto que este permite que a organizacao se torne mais
eficaz na obtencéo de seus objetivos.

Mais tarde, nos anos 90, houve o que podemos considerar uma explosao na
utilizagdo do marketing social, principalmente por organizagdes sem fins lucrativos,
gue buscavam resolver questbes relacionadas a, por exemplo, educacéo, saude e
prevencao contra a violéncia. O beneficio desta expanséo no uso das ferramentas
de marketing no campo social ficou ainda mais evidente apés a publicacéo do artigo
intitulado “Annual Review of Public Health”, através do qual Ling, Franklin, Lindstead
e Gearon atestam a transformacao positiva na saude publica apés 20 anos de
atuacao desta pratica e sua importancia ganhou ainda mais valor cientifico com a
formacao do Social Marketing Institute, em Washington, em 1999, sob a lideranca
do ent&o diretor executivo Alan Andreasen, que ressaltava a importancia de fazer
uso de todos os recursos do marketing em programas destinados a melhorar o bem
estar da sociedade na qual estavam inseridos.

De posse deste resumo de fatos historicos e do desenvolvimento do
marketing social, € necessaria uma visdo um pouco mais aprofundada da
conceituacdo desta ferramenta. Faremos isso de maneira a apresentar a visao de
diversos autores do marketing social sobre suas mais diversas aplicacbées em meio
a sociedade.

Tratando da parte pratica da utilizagdo do marketing voltado ao social,
podemos trazer o que afirma Kotler (1978). Segundo ele, o marketing social pode

ser definido como:

(...) o projeto, a implementacéo e o controle de programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma ideia social num grupo-alvo. Utiliza conceitos
de segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de
configuracdo de ideias, de comunicacbes, de facilitagdo de incentivos e a
teoria da troca, a fim de maximizar a reacdo do grupo-alvo. (KOTLER,
1978, p. 287)

Quando falamos de uma forma mais relacionada aos valores envolvidos nas

acOes realizadas em um conceito de marketing social, podemos entender que os
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valores envolvidos na troca podem ser os mais variados. Segundo Cobra (1986), o
marketing social €& conceituado como um intercambio de valores néo
necessariamente fisicos nem econémicos, mas que podem ser sociais, morais ou
politicos, sendo utilizado para vender ideias ou propdésitos que proporcionem bem-
estar a comunidade.

O marketing social pode ser entendido como uma estratégia de mudancas
comportamentais e atitudinais, que pode ser utilizada em qualquer tipo de
organizagdo (publica, privada, lucrativa ou sem fins lucrativos), desde que esta
tenha uma meta final de producdo e de transformacédo de impactos sociais
(ARAUJO, 2001).

Portanto, para caracterizar o marketing social, as organiza¢des devem langar
mao de programas baseados em trabalhos de campo que se propdem a resolver
um problema social recorrente, bem como caréncias a questdes de saude e higiene
publica, condi¢cdes de trabalho, acesso a educacéo, entre outros. Através de um
trabalho voluntario e com a identificacdo de um objetivo bem definido, possa
propiciar uma mudanga comportamental efetiva em toda a comunidade envolvida
no processo. Tudo isso vai de encontro ao conceito de marketing social trazido pela
parceria entre Kotler e Roberto (1992), onde podemos definir o marketing social
como uma estratégia de mudanca de comportamento, combinando os melhores
elementos das abordagens tradicionais de mudanca social, num esquema integrado
de planejamento e a¢cfes aproveitando os avan¢os na tecnologia das comunicacdes
e na propria capacidade.

Na figura 2, podemos ver um modelo desenvolvido por Kotler e Roberto para
elucidar como o marketing social deve agir sobre seu publico a fim de conseguir

uma mudanca de comportamento.
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Figura 2 - Aplicacédo do conceito de marketing social
Crenca
Ideia Atitude
Valor

Ato

Produto Pratica — Comportamento

Objeto Tangivel
Fonte: Kotler e Roberto (1992)

Segundo os Kotler e Roberto (1992, p. 93), uma das tarefas do marketing
social seria a de “influenciar e modificar as ideias e praticas de determinados grupos
de pessoas” e, acompanhando a figura 2, podemos entao entender que “adotar uma
nova ideia significa adotar ou modificar uma crenga, uma atitude ou valor’ (KOTLER,;
ROBERTO, 1992, p. 93).

Como exemplo, podemos pensar em um programa de perda de peso, onde
o individuo deve abandonar um habito (atitude) muito arraigado e repensar 0s
valores envolvidos no ato de comer. Sendo assim, 0s especialistas em marketing
social devem atuar na necessidade de possibilitar a transformag¢ao de uma “nao-
crenga numa crenga” (passo a acreditar que o excesso de peso € prejudicial), “uma
crenga em atitude” (vou me alimentar melhor) e “de atitude em valor” (€ significativo
para mim comer melhor para manter a saude).

Este aspecto também é corroborado por Kotler e Roberto (1992):

A adogédo de uma nova pratica, seja através da execucdo de um Unico ato,
como fazer uma vasectomia ou doar sangue, ou através da adocao de um
novo padrdo de comportamento, constituiu um outro tipo de produto social.
A adocédo desse novo padrao de comportamento pode envolver a rejei¢cao
de uma prética antiga, como fumar; aceitar uma nova prética, como fazer
ginastica aerdbica trés vezes por semana; ou usar um produto tangivel,
como colocar o cinto de seguranca ao se preparar para dirigir. (KOTLER,;
ROBERTO, 1992, p. 94)

Podemos, entédo, entender que marketing social é o termo empregado para
descrever a utilizacao de principios e técnicas de maneira organizada e sistematica
para promover a aceitacdo de uma determinada ideia ou causa. Através disso,

transformar a percepcao de um determinado grupo sobre a questéo abordada e, por
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consequéncia, alcancar mudancas comportamentais ao encorajar e transferir aos
individuos e grupos, uma parte da responsabilidade pelo atendimento dos
interesses da sociedade, visando a melhoria da qualidade de vida de um
determinado segmento populacional.

2.3 Marketing social nos esportes

O esporte pode ser visto como uma mistura de razao e paixao, apta a gerar
os mais diferentes comportamentos e condutas éticas e, justamente por esta razao,
apaixona, atrai e emociona. Sendo assim, € um potente catalisador de efeitos
positivos para sociedade e também para empresas. Esta emoc¢do € uma potente
ferramenta para fisgar a simpatia deste torcedor, no momento em que ele esta
totalmente engajado em viver sua paixao e, por conseguinte, muito mais aberto para
novas experiéncias. Neste subcapitulo, sdo apresentados alguns cases, onde o

esporte é utilizado pelo marketing como um vetor de transformacao social.

2.3.1 Walter Payton Man of the Year Award

O Prémio Walter Payton de Homem do Ano da NFL (National Football
League) reconhece a cada ano um jogador da liga por seu impacto positivo
significativo na comunidade onde esta inserido. Considerado um dos prémios mais
nobres de toda a liga, ele reconhece um atleta pelo seu servico prestado a
comunidade, além da sua exceléncia dentro de campo. Cada uma das 32 equipes
da liga nomeia um jogador de seu grupo para concorrer este prémio. Apos isso, a
organizagdo da liga escolhe trés finalistas e o vencedor € anunciado ao final da
temporada.

Além de um troféu que leva o nome de um lendario jogador do passado, o
vencedor recebe um prémio de U$500 mil da NFL Foundation. O atleta escolhe uma
instituicdo de caridade que ir4 receber metade deste valor, enquanto a outra metade
€ doada em seu nome a um programa social financiado pela NFL, o Character
Playbook, que atua junto a comunidades em zonas de baixa renda. Os outros dois
finalistas recebem U$200 mil e os outros 29 atletas recebem o valor de U$100 mil

cada, para dividirem da mesma forma.



Mas nao para por ai. O programa distribui a pessoas carentes e outras
pessoas que reconhecidamente ajudam sua comunidade, mais de 500 ingressos
para a grande final do campeonato, conhecido como Super Bowl, considerado o
maior evento esportivo do mundo. E assistido anualmente por bilhdes de pessoas
em todo o mundo. Cada um dos 32 indicados também recebe dois ingressos para
doacédo, como forma de retornar um pouco do que recebeu a sua comunidade.
Todas as doacbOes sao oferecidas como cortesia pela NFL Foundation e
patrocinadores Nationwide e United Way Worldwide.

Como acontece com alguns jogadores de futebol no Brasil, eles ostentam
suas fortunas e ganham as noticias por confusdes em suas vidas privadas. O que
a NFL busca com esta premiacdo €, ndo sO reconhecer os mais engajados
socialmente, mas principalmente gerar uma mudang¢a no comportamento em todos
os atletas da liga e fazer com que eles entendam que podem retribuir um pouco a
comunidade em que cresceram, para que varios jovens tenham melhores
condi¢des, oportunidades e qualidade de vida.

Entdo, a ideia do troféu € aproveitar toda a atitude e vibracéo dos jogadores
para estimular que estes se envolvam cada vez mais com as questdes sociais,
tendo a premiacdo é uma forma de reconhecimento. Todos os indicados da ultima
edicao do troféu, juntamente com o trabalho social realizado por cada atleta, podem

ser encontrados no site oficial da liga®.

2.3.2 Campanha doacao de sangue Esporte Clube Vitoria

Outro case que podemos citar ndo somente como sucesso no ambito social,
mas também no ambito institucional como uma forma de tentar quantificar o retorno
de uma agéo social, € a campanha realizada no ano de 2012 pelo Esporte Clube
Vitoria, da Bahia, juntamente com o Hemoba (Fundacdo de Hematologia e
Hemoterapia da Bahia), em prol da conscientizacdo da populacao para a doacéo de
sangue.

Através da campanha “Meu Sangue ¢é Rubro-Negro”, o clube que
tradicionalmente utiliza um uniforme com listras horizontais vermelhas e pretas,

retirou a cor vermelha das camisetas e fez um convite aos torcedores e toda

! Disponivel em <http://www.nfl.com/manoftheyear>. Acesso em: 17 set. 2019.
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populacdo para aumentar o numero de doacdes ao banco de sangue. O time
passou, entdo, a entrar em campo com uma camisa alvinegra e, conforme a

populacdo fosse doando sangue, o vermelho iria retornado a camisa dos jogadores.

Figura 3 - Evolucdo da campanha nos jogos do E. C. Vitéria

Camisa Original Camisa Nova

Fonte: ESPM Media Lab (2012)

Para a acédo, foram criados comerciais para televisao, internet e cinema,
anuncios para jornal e revista, diversas acfes nas redes sociais, mala direta
destinada aos formadores de opinido, artistas e jornalistas, além de folhetos
explicativos. No enredo do filme?, o ator Wagner Moura, soteropolitano e torcedor
do Vitoria, empresta voz ao comercial.

O sucesso foi tdo grande que apos apenas 10 partidas, a camisa do Vitoria
voltou a ser rubro-negra. As doagbes de sangue aumentaram em 46% ante uma
previsdo de 25%, lotando o estoque do banco de sangue do hemocentro, levando
inclusive os torcedores rivais do Bahia ao Hemoba, que até iniciaram um movimento
nas redes sociais pela acdo “Meu sangue é tricolor”. Ou seja, foi gerada uma
mudanca profunda no comportamento dos torcedores em prol de uma causa social

Unica.

2 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=qYE_I0ju-ss>. Acesso em: 23 set. 2019.



No que se pode trazer do retorno institucional ligado a acéo, o investimento
de R$ 30 mil gerou uma midia espontanea de R$ 15 milhées, com 130 milhdes de
pessoas impactadas, mais de 1,3 bilhdo de page views na web e 935 minutos de
exposi¢cdo na TV (incluindo jogos e matérias). Além disso, a campanha recebeu
mais de 20 prémios nacionais e internacionais, entre eles dois Lebes de Ouro e

cinco Ledes de Prata no Festival de Cannes.

2.3.3 Bandeirinhas arco-iris Bahia x Fortaleza

Em um meio ainda majoritariamente masculino, a homofobia infelizmente se
faz presente nos estadios de futebol, sendo uma pequena expressdo do que
acontece na sociedade de uma maneira geral.

O Esporte Clube Bahia tem sido um dos times brasileiros mais engajados em
causas voltadas para a comunidade LGBTQIA+ e resolveu tomar uma atitude para
que sejam respeitadas as diversidades nos estadios de futebol. Durante o jogo do
Bahia x Fortaleza, valido pelo Campeonato Brasileiro de Futebol no ano de 2019, o
time baiano deu inicio a campanha #LevanteBandeira, substituindo as bandeirinhas

de escanteio comuns por bandeirinhas arco-iris, reconhecido simbolo da causa.

Figura 4 - Bandeirinhas instaladas no estadio da Fonte Nova no combate & homofobia
[, — ]

== - =

—

1mn

#LevanteBandeira #
#BahiaContraHomofobia

Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)
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Além da instalacdo das bandeirinhas, o Bahia publicou um video em suas
redes sociais, cuja legenda diz que “n&o existem linhas que limitem o amor” e que
o clube ndo tolera LGBTfobia, nem dentro nem fora dos estadios, e também um

manifesto®, onde aponta diversos males que este tipo de discriminagdo proporciona.

A homofobia mata, oprime, deprime e provoca muitas feridas. Talvez essa
realidade explique o afastamento das pessoas LGBTQI do ambiente do
futebol. O Bahia veste trés cores, mas esta ao lado de todas as outras.
Respeitamos as regras, mas ignoramos as linhas, os limites... E preciso
dar um passo a frente, evoluir e conviver em sinergia. (E.C. BAHIA, 2019,

n.p.)

A campanha viralizou rapidamente nas redes sociais e veiculos de imprensa
de todo o pais. No video, o time mostrou o depoimento de um jovem homossexual,
costureiro, trazendo a reflexdo de como a “linha da vida” dos homossexuais se torna
curta devido a sua orientacdo sexual.

O clube baiano tem se tornado referéncia em acdes de cunho social,
realizando diversas campanhas em defesa de temas de direitos humanos. O clube
ja se posicionou contra causas como racismo, em conjunto com o Grémio, contra a
violéncia nos espacos de futebol, demarcacdo de terras indigena, facilitacdo na
denuncia de assédio nos estadios para torcedoras, além de abrir sua loja oficial para

a realizacéo de testes de DNA em uma campanha sobre abandono paternal.

2.3.4 Gandulas Cadeirantes - Acessibilidade nos Estadios

Outro tema abordado nos estadios na temporada 2019 do futebol brasileiro
foi a Acessibilidade nos espacos esportivos. O S&o Paulo Futebol Clube
desenvolveu em parceria com a construtora MRV, para a partida contra o Avai, uma
acao para incentivar o debate sobre a real necessidade da inclusdao e da
acessibilidade.

Na acdo, os tradicionais gandulas, presentes ao redor do campo, foram
substituidos por gandulas cadeirantes ou com proteses. Realizaram a funcéo
durante a partida dez atletas paralimpicos, sendo sete cadeirantes e trés com

proteses. Os atletas/gandulas sdo praticantes de modalidades como Rugbi,

3 Disponivel em <https://www.esporteclubebahia.com.br/levantebandeira/>. Acesso em: 2 out. 2019.
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Atletismo e Basquete, e foram selecionados por entidades que apoiam atletas

cadeirantes como a Associacao Desportiva Para Deficientes (ADD).

Figura 5 - Equipe de Gandulas Cadeirantes

-

Fonte: S&o Paulo FC (2019)

Para a ADD, além de propiciar o debate sobre a acessibilidade nos estadios,
também serviu para motivar pessoas com deficiéncia, que ela também pode, ndo
s6 patrticipar de espetaculos desta natureza, como ser ela mesma um atleta.

Para poderem exercer a fungcédo de gandula, repondo as bolas de jogo, foi
instalado um tablado a beira do gramado, atrds das placas de publicidade,
permitindo que os cadeirantes circulassem livremente sem obstaculos. Segundo

Carlinhos Novack, editor-chefe do SPNet e integrante da bancada do Teleton,

a goleada esperada em campo ndo veio, mas fora dele, o0 Sdo Paulo fez
uma das suas maiores goleadas da histéria. Em poucas coisas 0S
deficientes foram representados e puderam se sentir |4 dentro mesmo sem
estar, e o Sdo Paulo juntamente com os atletas paralimpicos mostrou que
mesmo com limitagcdes, vocé pode estar onde quiser. Parabéns para a
diretoria, aos atletas e para o clube pela belissima acédo. (NOVACK, 2019,

n.p.)

A acéo chegou a ser mencionada durante a transmissdo da Globo, pelo
narrador Cléber Machado, propiciando um destaque ainda maior. Essas sao apenas
algumas acdes que gostaria de destacar no ambito esportivo, especialmente
levando em consideracdo os esportes mais consumidos por este pesquisador.
Felizmente, os clubes e associa¢gbes tem se posicionado de forma a propiciar o

combate e o dialogo sobre diversos temas que permeiam nossa sociedade,
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tentando resolver problemas que, infelizmente, ndo sao totalmente resolvidos pelo
poder publico. O que podemos ver € que tudo isso também néo seria possivel sem
a participacdo de voluntarios, que abdicam de seu tempo e energia para atuar em
tais causas. A partir de agora, vamos vasculhar o repertério bibliografico para
entender quais os beneficios que a marca Grémio oferece e como a organizacao
Instituto Desejo Azul utiliza essa marca em suas comunicacdes para obter mais

Impacto em suas acoes.
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3 USOS DA MARCA GREMIO

O presente capitulo busca elucidar uma contextualizacdo da histéria e da
marca Grémio, seu potencial mercadoldgico e também desportivo, que o levou ao
patamar que ocupa hoje dentro do futebol brasileiro, sul-americano e mundial.
Também é realizado um apanhado dos principais projetos ligados ao clube que
tratam de questbes sociais. Além disso, apresentara o percurso metodoldgico
utilizado nesta monografia, que servira como base para a andlise dos dados que

serdo mostrados sequencialmente.

3.1 Percurso metodologico

A partir do que se delimitou como objetivo geral da pesquisa — investigar
como o Instituto Desejo Azul utiliza em suas redes sociais a marca Grémio para
alcancar maiores resultados —, podemos compreender o carater exploratorio desta
pesquisa, ao passo que tem o intuito de entender a comunicacdao da organizacao
nos seus meios digitais e na utilizacdo de atletas consagrados e personalidades
ligadas ao clube. Por este motivo, podemos considerar que a pesquisa exploratoria
€ a mais apropriada para atender os objetivos do presente trabalho. Segundo Gil
(2002), a pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, a fim de torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.

Podemos compreender, de acordo com Malhotra (2012), que a pesquisa
exploratoria € significativa em qualquer situacdo na qual o pesquisador ndo dispbe
de entendimento suficiente para prosseguir com o projeto de pesquisa, se
caracterizando pela flexibilidade e versatilidade em relacdo aos métodos, ja que ndo
ha protocolos ou procedimentos formais de pesquisa.

Esta pesquisa, entdo, pode ser muito bem considerada qualitativa, de acordo
com o que aponta Richardson (1999). Segundo o autor, a abordagem qualitativa da
conta de pesquisar situacbes complexas e busca analisar, compreender ou
classificar variaveis, em maior nivel de profundidade, o comportamento de grupos
sociais e individuos. Minayo (1998) explica que a pesquisa qualitativa se preocupa
com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Para a autora, a pesquisa

gualitativa:
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[...] trata de um universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo de
relacdes dos processos e dos fendbmenos que nao podem ser reduzidos a
operacionalizacao de variaveis (MINAYO, 1998, p. 32).

Diante disso, como esta pesquisa ndo tem fins estatisticos nem busca medir,
numerar ou garantir a precisédo de resultados, podemos entender que a técnica de
Estudo de caso se configura como a abordagem mais indicada.

3.1.1 Estudo de caso

Dentro dos tipos de pesquisas exploratorias, um tipo de analise qualitativa
muito comum nas ciéncias sociais € o método de estudo de caso. Trata-se do
estudo aprofundado de um ou um numero pequeno de objetos, buscando oferecer
um detalhamento destes, a partir da exploracdo em maior profundidade de um Unico
caso. Este método, oriundo da pesquisa médica, surge com o objetivo de explicar a
dindmica de uma determinada patologia, a partir da analise cuidadosa de um caso
individual e consolidou-se como uma das principais modalidades de analise das
Ciéncias Sociais (BECKER, 1999, p. 117), sendo também comum nas areas de
Assisténcia Social, Administragdo, Educacdo, Enfermagem e Planejamento
Comunitario (YIN, 2010, p. 24).

Calazans (2007) cita trés distintas gerac6es da metodologia que podem ser
classificadas de acordo com o tipo de dado levantado e de procedimentos de
pesquisa. A primeira geracdo € a que faz uso de técnicas, como observacao
participante e entrevistas em profundidade, tendo suas origens na pesquisa
antropolégica do inicio do século XX, sendo utilizada em investigages sobre outras
culturas. Datada do final da década de 1960, a segunda geragdo traz uma
abordagem fundamentada nas metodologias apropriadas aos critérios primarios de
analise da pesquisa e foi neste momento que o estudo de caso passou a ser
amplamente utilizado pelas Ciéncias Sociais. E, por fim, como proposto por autores
contemporaneos, a terceira geragao seria aquela que langca méo da utilizagdo dos
diversos formatos virtuais disponiveis, como chats e outros recursos, para coleta de

dados.
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De acordo com Gil (2002), esse tipo de estudo € cada vez mais utilizado nas
ciéncias sociais e com diferentes propositos, como: a) explorar situacdes da vida
real cujos limites ndo séo claramente definidos; b) preservar o carater unitario do
objeto estudado; c) descrever a situagdo do contexto em que estd sendo feita
determinada investigacdo; d) formular hipéteses ou desenvolver teorias; e e)
explicar as variaveis causais de determinado fenbmeno em situacdes muito
complexas que néo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos. Yin
(2001) entende que:

[...] em geral os estudos de caso representam a estratégia preferida
quando se colocam questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’, quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco
se encontra fenbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real. (YIN, 2001, p. 19)

Segundo o autor, a necessidade da utilizacdo do estudo de caso surge
guando buscamos compreender e estudar fenbmenos sociais deveras complexos,
onde se percebe o0 objeto desta monografia, Instituto Azul. Assim sendo, Yin (2001)
resume que o estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como ciclos
de vida individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancas
ocorridas em regides urbanas, relagdes internacionais e a maturagdo de alguns
setores.

Uma caracteristica que gera controvérsia entre 0s investigadores, diz
respeito a pluralidade das técnicas auxiliares (qualitativas e quantitativas) utilizadas
em conjunto para oferecer um quadro detalhado do caso a ser estudado. Tal
aspecto tem propiciado grandes debates no meio académico, ao passo que alguns
pesquisadores veem o estudo de caso como um método Unico e exclusivamente
qualitativo de pesquisa, supondo uma dualidade, estanques entre analises quali e
quantitativa, porém, pela grande maioria dos pesquisadores é considerado apenas
qualitativa.

Esta € uma das vantagens do método de estudo de caso, pois proporciona
um maior aprofundamento da pesquisa através do enfoque dos recursos no caso
visado, 0 que justamente buscamos capturar neste trabalho, dentro de um objeto
pouco explorado como o Instituto Desejo Azul, descobertas e novos aspectos,

podemos definir que o0 método ideal para esta monografia € o estudo de caso.
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3.2 Grémio Foot-Ball Porto Alegrense

3.2.1 Breve historico da instituicdo Grémio

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (conhecido comumente como Grémio)
€ um clube do futebol brasileiro sediado na cidade de Porto Alegre, no Rio Grande
do Sul. O clube foi fundado em 15 de setembro de 1903 e hoje figura entre os
clubes da primeira divisdo do campeonato brasileiro de futebol profissional, sendo
um expoente no pais e tendo conquistado diversos titulos nacionais e
internacionais, como a Copa Libertadores da América, tornando-o o primeiro clube
gaucho a vencer um torneio intercontinental em 1983 e, repetindo a conquista,
recentemente no ano de 2017.

No ranking de clubes da CBF® (Confederacdo Brasileira de Futebol), o
Grémio atualmente ocupa o terceiro lugar e no ano de 2017 foi considerado o
segundo maior clube do mundo, atras apenas do Real Madrid da Espanha, de
acordo com o Ranking Mundial de Clubes da IFFHS® (International Federation of
Football History & Statistics), publicado em 16 de Janeiro de 2018. Através desta
notavel participacdo e sucesso desportivo, 0 Grémio conta hoje com uma das
maiores e mais participativas torcidas do futebol nacional. O clube é o terceiro
colocado em nimero de associados no Brasil, com 152.564 sécios’, tem a 52 maior
torcida entre os times da elite segundo o DATAFOLHAS8, além de ser o clube que
conta com maior margem de simpatizantes entre integrantes de outras torcidas® do

pais.

4 Disponivel em: <https://gremio.net/conteudo/index/44>. Acesso em: 09 out. 2019.

5 Disponivel em: <https://conteudo.cbf.com.br/cdn/201812/20181213121419_933.pdf>. Acesso em:
09 out. 2019.

6 Disponivel em: <https://iffhs.de/club-world-ranking-2017/>. Acesso em: 12 out. 2019.

" Disponivel em: <https://www.goal.com/br/galerias/ranking-socio-torcedor-brasil-
atualizado/14/103uln6ev5ubsl5lesdjj5pgsf>. Acesso em: 15 out. 2019.

8 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/esporte/datafolha-flamengo-tem-maior-torcida-do-pais-
com-20-veja-lista/>. Acesso em: 30 set. 2019.

% Disponivel em: <https://epoca.globo.com/esporte/epoca-esporte-clube/noticia/2018/05/torcedores-
ou-simpatizantes-uma-nova-pesquisa-detalha-composicao-das-torcidas.html>. Acesso em: 12 out.
20109.
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Esse apego do torcedor gremista pelo time chegou a ser recentemente
registrado por pesquisas que estudam numeros e comportamentos das torcidas,
onde a torcida do Grémio ja foi identificada como a mais engajada do Brasil. Além
de ocupar a sexta colocacéo no pais no quesito participacdo em rede sociais’?, a
Pluri Consultoria concluiu que os gremistas sdo mais fanaticos!! pelo clube que os
torcedores de Corinthians ou Flamengo, clubes que contam com torcidas muito mais
numerosas da populacdo brasileira. De acordo com os dados colhidos pela
consultoria, 22,5% dos torcedores do Grémio se identificam como fanéaticos pelo
clube e outros 56,5% se dizem torcedores. Também tem o menor indice de

torcedores indiferentes, com 7,6%.

3.2.2 A marca Grémio

Uma marca é muito mais que apenas um simbolo que tem a intencdo de
representar uma ideia ou organizacao e seu conceito é mais diverso do que apenas
elaborar um nome e um sinal gréafico diferenciado como forma de identificagdo. Esta
surge com a funcéo de diferenciar a origem do produto, mas para sobressair no
acirrado mercado do século XXI, a marca deve representar uma experiéncia que
contém em si todos os ideais que estdo incutidos na organizacéo e isto deve ser
exaustivamente trabalhado no processo que chamamos de branding, para elevar o
valor perceptivo junto a seus clientes. Mas, para isso, ela deve ser trabalhada
adequadamente, como apontam Kotler e Keller (2006), sobre o gerenciamento
estratégico da marca. Segundo eles, esse gerenciamento envolve “o
desenvolvimento e a implementacgéo de atividades e programas de marketing para
criar, avaliar e gerenciar marcas, a fim de maximizar seu valor’ (KOTLER; KELLER,
2006, p. 268).

Ela pode ser considerada, em certos casos, o maior bem de uma empresa,
como, por exemplo, a marca da empresa de tecnologia americana Apple, que

recentemente foi avaliada como a marca mais valiosa do mundo segundo a

10 Disponivel em: <https://www.90min.com/pt-BR/posts/6363093-ranking-mostra-as-maiores-
torcidas-brasileiras-na-internet-confira>. Acesso em: 30 set. 2019.

11 Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/esportes/pesquisa-aponta-torcida-do-gremio-como-
mais-fanatica-do-brasil-10389922>. Acesso em: 30 set. 2019.
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Forbes'?, ocupando o topo da lista pelo nono ano consecutivo, alcangando um valor
estimado de US$ 234 bilhdes. Esta marca valiosissima certamente assegura a
Apple uma garantia de lucratividade a longo prazo, algo praticamente impossivel de
assegurar apenas com a qualidade de seus produtos, pois, ainda segundo a Forbes,
as vendas do seu principal produto, o iPhone, cairam 17% nos ultimos trés meses,
porém as acdes da empresa subiram 5%.

Em se tratando da marca Grémio, podemos dizer que este &, sem duavida,
um grande ativo do clube. Em 2019, pela 232 vez consecutiva, o0 Grémio foi time de
futebol mais lembrado pelos torcedores do Rio Grande do Sul. A lembranca da
marca do Tricolor foi superior, tanto na Regido Metropolitana, quanto no Interior do
Estado, alcancando 53,8% da populacédo gatcha, segundo pesquisa'® que coletou
dados de 1.200 pessoas de ambos os sexos, com idades entre 16 e 75, de todas
as classes sociais e mesorregides do RS, realizada em uma parceria da Revista
Amanha com a Engaje Pesquisas. O rival Internacional ficou em segundo lugar com
40,1% das lembrancas, seguido por Brasil de Pelotas, com 2%.

Ainda pela pesquisa citada, além de ser a marca mais lembrada, o Tricolor
ficou na 82 posicdo entre as Love Brands, que sdo as marcas mais amadas pelo
publico e que ultrapassam a barreira da relacdo cliente/empresa, sendo essenciais
na vida do consumidor. Para chegar aos resultados, os entrevistados foram
questionados sobre “a marca que mais ama de cada categoria”, sem nenhuma
inducdo. O Grémio obteve um indice de 47,3% entre as respostas.

Tudo isto reflete quando passamos a avaliar o valor da marca do clube de
uma maneira mais concreta. O Grémio figura constantemente entre as marcas mais
valiosas do futebol nacional, conforme pesquisa realizada pela Analise BDO —
Esporte Total, grupo especializado na avaliacdo e mensuragéo do valor de marcas
esportivas. De acordo com o relatério de 2018%, o Clube gatcho se mantém ha
cinco temporadas na quinta colocacao do ranking entre as 40 equipes mais valiosas

do pais como aponta o gréfico 1.

12 Disponivel em: <https://forbes.com.br/listas/2019/05/as-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-
em-2019/>. Acesso em 12 nov. 2019.

13 Disponivel em: <https://gremio.net/noticias/detalhes/22497/gremio-e-pela-23--vez-consecutiva-
top-of-mind-da-revista-amanha-->. Acesso em: 22 out. 2019.

14 Disponivel em: <https://www.bdo.com.br/getmedia/bdbe347f-51d1-4e73-b11e-
c7afbl15b9eed/11 Valor_das_marcas.pdf.aspx?ext=.pdf&disposition=attachment>. Acesso em: 15
out. 2019.
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Grafico 1 - 40 marcas mais valiosas entre os clubes do Brasil

Ranking 2017 - Em RS milhdes
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Fonte: BDO Sports Management (2018)

O sucesso desportivo recente do Grémio também tem ajudado neste
incremento no valor da marca, apresentando grande valoriza¢do nos ultimos anos.
No ano de 2014, o mesmo estudo apontava o clube como uma marca avaliada em
R$ 478,5 milhdes e, passados apenas quatro anos, apos ter conquistados titulos
nacionais e internacionais, o clube viu sua marca valorizar nada menos que 48%,
como podemos ver no grafico 2, chegando a alcancar um valor de marca de R$

706,8 milhdes, consolidando-se como uma das mais valiosas marcas do futebol

nacional.

Grafico 2 - Evolugéo do valor da marca Grémio em Milhdes e posi¢édo no ranking nacional
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Fonte: BDO Sports Management (2018)



3.2.3 Projetos Sociais Ligados ao Grémio FBPA

O Grémio comumente atua em diversas frentes de acdes sociais no ambito
estadual e municipal. Tanto que possui um Departamento de Responsabilidade
Social (DRS)*°, com estrutura e quadro diretivo estabelecido para desenvolver os
diversos projetos encabecados pelo clube.

Podemos citar como a principal frente social do clube o Instituto Geragao
Tricolor®®, entidade sem fins lucrativos que tem por objetivo atender criancas e
adolescentes entre 6 e 14 anos em situacdo de vulnerabilidade social, residentes
nos bairros do entorno da Arena. A entidade oferece atividades esportivas como
futebol e vélei, atividades ludico-recreativas e oficinas de informatica, judd, masica,
lingua estrangeira, remo, entre outras.

A Comunidade TRIY” é outro projeto do clube destinado a atender a trés
comunidades localizados no entorno da Arena do Grémio — bairros Humaitd,
Farrapos e Navegantes —, atuando na melhoria de varios espagos de convivio e
servigos publicos, como ajardinamento, remocao de focos de lixo, regularizacdo de
comeércios, reforco de sinalizacéo, plantio, entre outros. Como ja falamos aqui, este
caso foi apresentado em um trabalho de conclusao de curso

Destaca-se também a parceria com o Governo do Estado!®. Sera
apresentado um projeto de lei a Assembleia Legislativa no qual o clube ficaria
responsavel pela reforma de escolas estaduais em troca da cedéncia de um terreno
gue pertencia a extinta Superintendéncia de Portos e Hidrovias (SPH). O clube ja
possuia permissdo para utilizar a area, na zona norte de Porto Alegre — local onde
hoje funciona o Centro de Treinamento.

Um belo exemplo da responsabilidade social do clube, que foi amplamente
divulgado na midia nacional'®, veio em decorréncia de uma recente acdo de autoria
do Sport Clube Internacional, eterno rival gremista, que acolheu moradores de rua

nas dependéncias do seu ginasio para abriga-los do frio intenso que fazia no inverno

15 Disponivel em: <https://gremio.net/conteudo/index/17>. Acesso em: 20 out. 2019.

16 Disponivel em: <https://gremio.net/conteudo/index/32>. Acesso em: 20 out. 2019.

17 Disponivel em: <https://gremio.net/conteudo/index/38>. Acesso em: 20 out. 2019.

18 Disponivel em: <https://estado.rs.gov.br/estado-e-gremio-firmam-parceria-para-acoes-sociais>.
Acesso em: 20 out. 2019.

19 Disponivel em: <https://globoesporte.globo.com/rs/noticia/gremio-se-une-a-iniciativa-do-inter-e-
faz-doacao-para-moradores-de-rua.ghtml>. Acesso em: 20 out. 2019.
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porto-alegrense. Ao saber da acédo, prontamente o Grémio uniu-se a iniciativa
realizando uma doacao de colchdes, cobertores e alimentos.

A partir deste breve historico apresentado, fica esclarecido que o Grémio tem
um alto engajamento em acdes sociais e estqd sempre disposto a ajudar quando
solicitado. Dentro disso, podemos apresentar nosso objeto de estudo, o Instituto
Desejo Azul, uma parceria que apenas foi possivel por esta grande
responsabilidade social apresentada pelo Grémio. O IDA é a responsavel por uma
grande operacgdo e captacdo de pessoal voluntario, enquanto o Grémio libera a
imagem da sua marca, a partir de uma autorizacédo concedida pelo entdo presidente

Paulo Odone, no ano de 2011.
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4 INSTITUTO DESEJO AZUL

O presente capitulo tem o intuito de apresentar o Instituto Desejo Azul, suas
principais caracteristicas e organizacdo, bem como as a¢Bes desenvolvidas,
ferramentas de marketing utilizadas pela instituicdo e sua ligacdo com o Grémio

Foot-Baal Porto Alegrense.

4.1 Surgimento, estrutura e organizagao

O Instituto Desejo Azul é uma ONG criada no ano de 2011 que se destina a
realizar sonhos de criangas e jovens com alguma doenca grave, levando a elas um
momento de prazer e alegria através da realizacdo de um sonho ligado ao Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense. A instituicdo surgiu da vontade do seu criador, Eduardo
Caminha, de ajudar pessoas e de redirecionar a paixao pelo Grémio a uma acéo
solidéaria, transformando as vidas destas criangas dando a elas esperancga e forca
ou ao menos um momento de alegria em um momento dificil pelas quais passam.

Eduardo, na época conselheiro do clube, sentiu a importancia de dedicar-se
a uma causa que realmente fizesse a diferenca no mundo e, abrindo mao de seu
cargo politico no clube para evitar qualquer méacula a real intengdo do projeto,
renunciou seu cargo no conselho e juntamente com outros conselheiros do clube
deram inicio as atividades da instituicdo, iniciando pela formacdo de uma
presidéncia, criagcdo de atas e todas as necessidades juridicas e legais para a
concretizacdo deste sonho. Feito esses primeiros passos, era a hora de arregacar
as mangas e partir em busca das primeiras agoes.

O IDA tem como inspiragdo o Make-A-Wish. A ONG norte-americana esta
presente em 36 paises e se dispde a realizar sonhos de criangas que convivem com
doencas graves. No Brasil, tem sede em S&o Paulo e conta com 300 voluntarios. O
Desejo Azul atua de forma semelhante, adaptando a ideia ao Grémio, buscando
entdo transformar a paixdo de milhdes de torcedores em esperanga. A instituicao
realiza os desejos de criancas e adolescentes com até 17 anos, proporcionada
esperanca e estimulando a solidariedade entre os associados do clube e uma maior
adesao e envolvimento no tratamento proposto pelos médicos, um acalento para

enfrentar estes processos, muitas vezes dolorosos. O intuito dessas acdes €



oferecer uma ja comprovada melhora do estado animico das criancas ou
adolescentes atendidos, como comprova uma pesquisa realizada pela Make-A-
Wish Americana®®.

Segundo os pesquisadores, cerca de 89% dos pais observaram um aumento
na forca emocional da crianca, o que levou a uma melhora no quadro médico; 81%
destes pais observaram um aumento na vontade da crianca continuar com o
tratamento contra a doenca; e cerca de 97% afirmaram que, apos ser parte de uma
acdo, houve um aumento da unido familiar. Além disso, a pesquisa também
registrou que para 84% dos pais, foi possivel observar a reducdo no nivel de
ansiedade e temor dos filhos ante ao tratamento.

A mesma pesquisa relata também a mudanca no bem-estar dos voluntarios
que participaram das acodes. Cerca de 92% se sentiram mais motivados a doar e
ajudar outras familias e 91% deles, assim como 94% dos pais, expressaram um
profundo comprometimento com a filantropia e o voluntariado.

Como consta na carta de apresentacdo?! da instituicdo, o principal propésito
do IDA é “despertar esperancga, for¢ca e alegria para que continuem lutando pela
vida”. Com excecado de alguns cargos diretivos, o IDA depende da acédo de
voluntérios interessados em ajudar esses pequenos gremistas. Pelo site e pelas
redes sociais, a ONG recruta pessoas dispostas a colaborar com a causa e busca
também o apoio de parceiros e patrocinadores para manter a estrutura necessaria
para o seu funcionamento.

A estrutura organizacional da entidade € simples e gira em torno da atuacao
do presidente e fundador do Desejo Azul, Eduardo Caminha, e o auxilio de
aproximadamente 50 voluntarios em atividade no momento. Hoje, conta com 0s
vice-presidentes Richard Ducker, Minwer Dagawiya e Rafael Dreher. Em seu
estatuto??, o Instituto Desejo Azul tem como missao “realizar desejos relacionados
a paixao pelo Grémio de criangas e jovens portadores de doencas graves, por meio
da solidariedade dos associados do clube” em sua visdo de desenvolvimento, o
instituto busca “ser referéncia e inspiracdo em acbes de solidariedade e
voluntariado” e tem como valores a seguir a Solidariedade, Alegria, Motivacao,

Unido, Esperanca e Paixao.

20 Disponivel em: <https://www.worldwish.org/en/impact>. Acesso em: 22 out. 2019.
21 Disponivel em: <http://desejoazul.com.br/instituto/>. Acesso em: 22 out. 2019.
22 Disponivel em: <http://desejoazul.com.br/instituto/>. Acesso em: 22 out. 2019.
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O Desejo Azul existe para realizar desejos envolvendo uma rede de
voluntarios e apoio do clube e da Arena em acfes criadas para proporcionar
momentos inesqueciveis a todos os participantes (publico-alvo e suas familias,
voluntarios, profissionais da saude). A maior parte das acBes € de entrega de
camisetas, onde cada crianca ou adolescente recebe dos voluntarios a camiseta
oficial do tricolor. Este € o desejo mais recorrente e, em grande parte, essa acao e
orientada para despertar na crianga ou adolescente uma nova motivagdo em
relacdo ao momento e ao tratamento, pois caso tenham condicdes e assim
desejarem, poderédo fazer uma visita muito especial a Arena do tricolor. Para realizar
essa acao, IDA recebe do Grémio a doacao de 25 camisetas oficiais por més.

Outro parceiro que auxilia nas aces é a Arena Porto Alegrense, empresa
responsavel pela operacéo do estadio. Esta possibilita visitas ao estadio e presenca
em jogos para os jovens. A empresa disponibiliza uma data por més de Tour na
Arena, onde o instituto leva diversas criancas e voluntarios para conhecerem a casa
do tricolor sem nenhum custo. As visitas sdo orientadas por um profissional e as
criangcas conhecem todas as instalacdes, vestiario e campo e, quem sabe, alguns
jogadores. Além disso, com a colaboracdo dos voluntarios que concedem seus
ingressos, o instituto leva criancas ou adolescentes e seus responsaveis para
assistir jogos do Tricolor na Arena.

Em datas comemorativas, como Pascoa, Natal, Dia da Crianga, aniversério
da instituicdo, o instituto realiza também acdes nos hospitais e entidades,
geralmente com a presenca de uma personalidade gremista de destaque, seja
jogador, ex-atletas do clube ou outras celebridades. Nas ocasides, sdo entregues
para TODAS as criangas internadas pequenos mimos, como chaveiros, canetas,
cadernos, entre outros. Mas o maior deles é, sem duvida, o carinho, o sorriso e uma
palavra de esperanca e de fé. A instituicdo recruta voluntarios para essas acoes de
diversas formas. Para participar, o instituto solicita por parte do voluntario a adeséo
na campanha através da compra de uma camisa do IDA no valor de R$ 50, que é
revertida em outras a¢des e na manutencao do projeto. Este € o principal (para ndo
dizer o Unico) meio de arrecadacao de fundos da instituigcéo.

Além desses apoiadores, o0 instituto ja contou no passado com o apoio de
algumas empresas, mas hoje esta em busca de parceiros para realizacdo de mais
sonhos. O IDA, inclusive, planeja uma alteracdo estatutaria para credenciar-se ao

projeto FUNCRIANCA. Com essa adequacdo, a expectativa é de poder ser
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beneficiario em acdes da Fundacdo e também oferecer deducbes fiscais aos
parceiros. Desde o inicio do projeto, jA sdo cerca de cinco mil criancas e
adolescentes alcancados e, até hoje, totalizam 1622 desejos atendidos, ou seja,
criancas e adolescentes que receberam a camiseta participam do tour ou assistem
jogos na Arena do Grémio com a participacdo de mais de 2 mil voluntarios
envolvidos diretamente, oportunizando o desenvolvimento de acfes em diversas
cidades do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. Também foram realizadas
50 visitas a Arena do Grémio, com a participagdo de criangas, seus responsaveis e
voluntarios.

Mais de 4 milhBes de pessoas ja visualizaram as ac¢des no Facebook e
Youtube. Cada acéo é visualizada, em média, por cerca de 30 mil pessoas nas
redes sociais em todo o Brasil. E um niimero consideravel, se levarmos em conta a
ajuda recebida das instituicdes envolvidas e maior ainda quando notamos que todas
as acodes online sdo realizadas também pelo presidente do instituto, que divide sua

vida entre sua carreira profissional e o desenvolvimento do projeto.

4.2 Acbes de comunicacao

O presente capitulo tem por objetivo oferecer uma contextualizacdo da
atuacao do Instituto Desejo Azul em seus principais canais de comunicagao, para
oportunizar, no capitulo seguinte, uma analise dentro do que se delimitou como
objetivo geral da pesquisa: investigar como a ONG Instituto Desejo Azul faz uso da
marca e o sentimento pelo Grémio como impulsionador para suas ac¢des sociais. As
plataformas a serem avaliadas sdo o site oficial da organizacdo?3, canal no

YouTube?* e perfis no Facebook?®, Instagram?® e Twitter?’.

2 Disponivel em: <www.desejoazul.com.br>. Acesso em: 25 nov. 2019.

24 Disponivel em: <www.youtu.be/TPm-6IDMnfQ>. Acesso em: 25 nov. 2019.

25 Disponivel em: <www.facebook.com.br/desejoazul>. Acesso em: 25 nov. 2019.

26 Disponivel em: <www.instagram.com/institutodesejoazul>. Acesso em: 25 nov. 2019.
27 Disponivel em: <www.twitter.com/desejoazul>. Acesso em: 25 nov. 2019.
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4.2.1 Site Oficial do Instituto Desejo Azul

Ao acessar o site oficial, a identificagdo com o Grémio fica evidente ja a partir
do escudo do clube no logotipo da organizacdo, sendo esta utilizagcdo, como
dissemos antes, concedida pela diretoria clube. Destaca-se, ainda, no topo do site

0 numero de ac¢des ja realizadas pela instituicao.

Figura 6 - Capa do site do Instituto Desejo Azul instituicdo
DESEJs:
AZUL
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sy

OINSTITUTO  NOTICIAS ~ DESEJOS REALIZADOS ~ QUAL O SEU DESEJO?  SEJAVOLUNTARIO desejos j4
1643 waacs

ULTIMAS N(

DA PAIXAO A ESPERANGA

Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

A péagina é constantemente atualizada com as acfes realizadas através da
sessdo Desejos Realizados, uma area em que € apresentada logo na entrada do
site e também em seu menu principal. Como podemos ver pela figura 7, cada acao
€ apresentada aos visitantes falando um pouco sobre a situacdo da crianca
agraciada e o desejo realizado, bem como o nhome dos voluntarios envolvidos na
acdo, também como forma de agradecimento as pessoas que dedicam seu tempo
a ajudar a tornar estes desejos em realidade. Esta é a parte mais atualizada do site.

A pagina apresenta, ainda, a descricdo do projeto, informando como surgiu
0 conceito basico de atuacéo da instituicao, as atividades as quais ela se destina, a
equipe que faz parte da organizacao de forma permanente, bem como sua missao
e visdo institucional, além de duas areas que sdo pouco atualizadas — Ultimas

Noticias e Na Midia —, mas que inicialmente era utilizada para destacar noticias
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relacionadas as acfes sociais diversas, premiacdes e acfes com participacdo de

torcedores ilustres ou atletas do clube que participavam das acoes.

Figura 7 - Pagina de desejos ja realizados pela instituicéo
[ DESEJOS REALIZADOS

= 05 de novembro de 2019

Anna Luiza vibrou muito em mais uma vitéria no classico

N b A
Anna Luiza nunca havia ido na Arena do Grémio . Era um dos seus grande desejos. Ja havia recebido a camiseta oficial
do Tricolor em uma de nossas recentes acées. Mas faltava ir na Arena. Agora ndo falta mais pois Anna Luiza e seu pai
foram ver o Grenal e como tem acontecido presenciou mais uma vitria do Imortal. Participaram da acéo os voluntérios
Julio Dutra, Marco Antonio Ciuffo e Alexandre Silva da Silva

ULTIMAS ACOES REALIZADAS

= 05 de novembro = 05 de novembro = 05 de novembro
Gabriel , uniformizado e pronto para Da paixéo a esperanga ! Vida longa O renovado coragao Tricolor do
torcer no classico. para o gremistdo Tiago. Dionathan bateu mais forte

Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

A pagina conta ainda com duas sessfes para contato. Na primeira,
denominada “Qual o Seu Desejo?”, pais de filhos com doengas graves podem se
inscrever para participar do projeto; e a segunda é denominada “Seja voluntario”,
com informacdes para aqueles que desejam ajudar na causa da organizagao. Outra
area que se destaca € a sessdo “Quem Ja Ajudou”, que aponta o nome de todos os
voluntarios que de alguma forma ajudaram o instituto. A pagina leva, em todos os

seus espacos, como no banner apresentado na figura 8, as cores e o simbolo do



clube, além de lancar médo de uma comunicacdo que busca conectar o visitante

torcedor que ama o Grémio com a necessidade de engajamento social.

Figura 8 - Banner utilizado na pagina principal do site

rio e sua paixao pelo Imortal Tricolor
s forte muitos coragdes gremistas.

 Instituto Desejo Azul!

Fonte: Capturé de tela realizada pelo autor (2019)

A péagina apresenta em destaque os links para todas as demais redes sociais
da instituicdo, com énfase para a pagina do Facebook e um link para doacées, que

sdo fixados na aba lateral, sendo expostos em todas as paginas do site.
4.2.2 O Instituto Desejo Azul no Facebook

A pagina da organizagao no Facebook hoje conta com aproximadamente 30
mil seguidores e apresenta, basicamente, as acOes realizadas, todas elas
separadas através de albuns de fotos. Cada album é postado com um breve texto
relacionando a acao ao sentimento de amor ao Grémio e a solidariedade, marcando
a pagina oficial do clube e os voluntarios que participaram da acdo em questéo.
Esta area é atualizada a cada a¢do, mantendo a pagina constantemente visivel aos
seguidores. Possui uma pagina de informacdes sobre a instituicdo, com todas as
indicagOes de misséo, valores e intuicdo do projeto, bem como links para as demais
redes sociais, indicacdes de como se tornar voluntario e como se candidatar para
receber a oportunidade de ter um desejo atendido.

Na sesséo de videos, a pagina apresenta acbes com depoimentos de pais e
voluntarios, além de publicagbes institucionais, alguns videos com qualidade

profissional, contando com a participacao de atletas e personalidades ligadas ao
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Grémio, como podemos ver na Figura 9, onde é destacada a participacao do atleta

Geromel em uma das acoes.

558 4H2 (W 53 1)

GEROMEL PARTICIPANDO DE oy Curtir () Comentar ;7> Compartilhar @8 v -2«
ACAO DO DESEJO AZUL

eo 266 25 comentarios 759 compartilhamentos 51 mil visualizagbes

3 Instituto Desejo Azul

visualizagdes - ha cerca de um ano - @

GEROMEL PARTICIPANDO DE AGAO DO DESEJO AZUL
Imagens da participagdo do geromel em um agao na oncologia pediatrica do Hospital de Clinicas de Porto Alegre. Zagueirao
fez a alegria da criangada em tratamento |a!

Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

Novamente, podemos identificar a utilizacao de todo potencial emocional do
amor do torcedor pelo clube. Um dos videos mais destacados da pagina foi o video
institucional®® em comemoracéo aos seis anos do instituto, em 2017, realizado de
forma totalmente voluntaria por parte dos produtores, editores e atores, além de
contar com narracdo do jornalista Eduardo Garbi, figura reconhecida no jornalismo
esportivo gaticho como um declarado torcedor gremista.

28 Disponivel em <https://www.facebook.com/DesejoAzul/videos/1467747356616702/>. Acesso em:
22 out. 2019.
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Figura 10 - Ultimo frame do video institucional produzido no 6° aniversario do IDA

UM DESEIO REALIZADO TEM IMPACTO POSITIVO NO
TRATAMENTO DE CRIANGAS E ADOLESCENTES.

DESEJO AZUL - 6 ANOS o Curtir () Comentar ;7> Compartilhar @ v -

3 Instituto Desejo Azul QO 672 42 comentarios 340 compartilhamentos 34 mil visualizagbes

Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

O material foi produzido na Arena do Grémio e traz um casal de pequenos
torcedores passeando e brincando nas dependéncias do espaco, até que
encontram o atleta Ramiro, um dos jogadores do grupo na época, mais identificados
com o clube e a torcida pelo fato de ser gaucho e torcedor gremista desde infancia.
Uma trilha emocionante é acompanhada de narracdo, com belas palavras de apoio
e encorajamento. No ultimo frame do video, vé-se a frase “um desejo realizado tem
impacto positivo no tratamento de criangas e adolescentes”, como podemos ver na
figura 10. Este material atende a um posicionamento institucional, aproximando a
organizacdo do Grémio e, mais ainda, se conectando com os torcedores através do

amor pelo time de coragéao.
4.2.3 - Instagram e Twitter Desejo Azul

Os perfis do Instagram e Twitter da organizacdo sao mais uma plataforma
atualizada constantemente pela equipe e apresenta todas as acdes realizadas.
Ambos contam, hoje, com mais de nove mil seguidores, sendo que as postagens
no Instagram recebem mais likes, interacdo e comentarios que todas as outras
redes sociais do IDA. Basicamente, as duas midias apresentam as a¢gdes da mesma
maneira feita na pagina do Facebook, sempre marcando os participantes, o perfil
oficial do Grémio e voluntarios. Portanto, ndo serdo utilizadas para fins de avaliagéo.
Na descricdo das paginas, encontram-se o link para o site oficial do projeto. No

Instagram, esta apresentada a frase: “seja voluntario, envie-nos seu interesse por
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mensagem direta aqui no 1G”; enquanto no Twitter, consta uma breve indicagao da
misséo do instituto: “instituto criado com objetivo de realizar sonhos relacionados ao

Grémio de criangas com doengas graves, proporcionando esperanga”.

4.2.4 - Projeto 1Bem com Marcelo Grohe

Uma campanha que podemos destacar aqui, também, para entendermos
como o amor pelo tricolor gaucho tem efeito positivo no impacto e abrangéncia das
acoOes, foi o projeto realizado em parceria com a startup 1Bem e o entdo goleiro
tricolor no ano de 2018 Marcelo Grohe. A 1Bem é uma instituicdo que tem por
objetivo estimular o apoio financeiro para causas sociais, através de campanhas de
financiamento coletivo e, em contrapartida, oferecem experiéncias entre os fas
doadores e os atletas que apadrinham as campanhas.

Através desta campanha??, o voluntario pode encontrar diversas maneiras de
ajudar a instituicdo, ganhando recompensas e, ainda, podendo ser contemplado
com uma experiéncia Unica com o goleiro. Entre todos os doadores, um torcedor foi
contemplado para assistir de camarote a um jogo do Grémio na Arena, ganhar de
presente uma camisa autografada das maos do Marcelo e ainda conhecer o elenco
no vestiario. Entre as op¢des de como ajudar, estavam a compra de produtos, como
pbster, camisetas e copos desenhados especialmente para a campanha, além de
itens especiais, como camisas de jogo do goleiro e luvas autografadas ou, entéo, a
doacédo direta pela plataforma, com doacdo minima de R$ 5, onde a cada R$ 1

doado, representava um tiquete para participacao no sorteio do prémio principal.

29 Disponivel em: <https://gremio.net/noticias/detalhes/21270>. Acesso em: 6 out. 2019.
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Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

Para divulgagéo, foi produzido um video que foi amplamente transmitido nas
redes sociais do clube e do IDA. A campanha é apresentada com a participagédo do
atleta, convidando a todos os torcedores a participarem da acgéo, além de informar
o prémio principal como atrativo. A campanha recebeu tanto apoio que apenas uma
semana apos o inicio da agdo, mais de 70% do valor estipulado como meta inicial
foi alcancado, contando com uma grande midia espontanea gerada e, ao fim do
periodo definido para doacdes, alcancou 137% da meta estipulada, que era de R$
20.000, chegando a marca de R$ 27.383.
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5 USO DA MARCA GREMIO PELO IDA

Este capitulo tem o objetivo de realizar uma analise, buscando base no
referencial tedrico disponivel sobre o tema, para permitir construir de maneira vélida
e adequada uma avaliacdo sobre a utilizacdo da marca reconhecidamente forte do
Grémio Foot-ball Porto Alegrense por parte do Instituto Desejo Azul, na tentativa de
conseguir uma solucédo criativa para alcangar mais voluntarios e também realizar
acOes mais impactantes junto as criangas envolvidas no projeto. Primeiramente, se
faz necessario revisar brevemente os conceitos de marca e marketing, para medir
a utilizacédo de todo potencial disponivel pelo IDA para sua comunicacdo. Segundo
Kotler (2000), o marketing individualiza seu conceito, para uma aplicacao que varia
de bens, para servicos, experiéncias, pessoas, lugares, organizagdes, informacdes
e ideias e que essa relacéo funciona como um processo social.

Partindo do pressuposto que o principal objetivo do marketing é, de uma
maneira mais ampla, criar um relacionamento de longo prazo com o0 seu
consumidor, a comunicacdo de marketing deve ser feita de forma adequada para
informar, persuadir e lembrar o publico alvo sobre os valores da organizacéo . Essa
comunicacdo deve representar a voz da marca, assumindo o papel de dialogo e
construcdo de relacionamentos com os consumidores. Neste sentido, o Instituto
Desejo Azul se comunica utilizando diversos simbolos e expressdes que tém um
grande peso sobre a decisdo de engajamento em seu principal publico alvo, que
sao os torcedores gremistas.

A comunicacdo do IDA atende, também, ao que apontam Kotler e Keller
(2006) como o segredo para gerar um grande nivel de fidelidade, que é a entrega
de um alto valor para o cliente na tentativa de satisfazer os ensejos dos
consumidores que possuem niveis variados de fidelidade. Neste sentido, uma
utilizacdo adequada da marca em questdo representa um grande impacto, pois
entregar um alto valor para o cliente, torcedor gremista, que € o valor de, além estar
mais proximo do seu clube do coracgao, ajudar a sociedade de uma maneira efetiva.

Analisando o quesito marca, precisamos entender o conceito que esta sugere
e, segundo o comité de definicbes da American Marketing Association (AMA), marca
pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos que pretende identificar os bens e servicos de um

vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los dos concorrentes. Neste sentido,
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a autorizacédo ja citada anteriormente, dada pelo clube para que o instituto possa
utilizar o principal vetor da marca Grémio, que € seu escudo, em sua logomarca
como apresentamos na figura 7 representa um ganho que talvez ndo possa nem
ser medido, devida a grandeza que este ativo do clube representa, visto que uma
marca forte também age, segundo Sampaio (2002), como um facilitador
operacional, eliminando processos de decisdo complexos; como um catalisador,
acelerando os processos decisérios; e como forma de expressdo social,

transformando essas decisGes em fatos de interacao social.

Figura 13 - Logotipo do Instituto Desejo Azul
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/
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Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

No momento em que um torcedor do Grémio vé o logotipo do instituto em
uma plataforma oficial, todo o sentimento que ele sente pelo clube sdo, de certa
forma, transplantados para o IDA.

Podemos também nos debrucar sobre a perspectiva de Roberts (2005), em
Lovemarks — O Futuro Além das Marcas, que aborda o impacto através da emocao
no impulso de pessoas, quando em contato com determinada marca. Para o autor,
com a evolucdo da comunicacéao, tecnologia e do consumidor de uma maneira geral,
€ absolutamente necessario que as marcas busquem preencher os desejos mais
profundos dos consumidores que estdo “a procura de conexdes novas e
emocionais” — literalmente procuram ‘algo para amar” (ROBERTS, 2005, p. 74),
apresentando expectativas cada vez maiores ao consumo e atuagao, permitindo

gue um estimulo emocional auxilie na tomada de decisfes.
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Mas como comunicar corretamente para tirar proveito desse potencial
mercadoldgico? Podemos, aqui, aplicar conceitos de comunicacao institucional para
avaliar como o IDA se posiciona e atua no meio digital para garantir essa conexao
com o clube e o imaginario do seu principal publico, a torcida gremista. Segundo
Lupetti (2009), a comunicagdo institucional tem como um de seus objetivos,
conquistar a simpatia dos publicos de interesse da organizacdo, buscando
estabelecer um conceito publico que transmita sua filosofia, visdo e valores. Nesta
perspectiva, o IDA busca a aproximagdo com seu principal publico, a torcida
gremista. Ainda avaliando a marca do instituto, a representacdo da camiseta tricolor
e o slogan da instituicao, “da Paixao a esperanga”, ja materializa exatamente essa
conversédo: a transformacdo do amor dos torcedores pelo clube como forma de
atender as necessidades de determinado setor da sociedade, utilizando a
motivacdo pessoal como combustivel para uma mudanca.

Completam ainda, na marca do instituto, concedendo uma ligacdo maior com
as conquistas do clube e a atuacéo do IDA, a imagem da crianga como se pudesse
tocar as estrelas. Neste caso, as estrelas podem ser relacionadas com os titulos do
Grémio, como comumente sdo apresentadas nos escudos dos clubes de futebol, e
indicando que, com o trabalho do instituto, as criangcas estdo mais proximas da
realizacdo dos seus sonhos.

Ao passo que o Instituto Desejo Azul tem uma comunicagéo bastante focada
em suas acodes sociais, podemos notar que, assim como sugerem Kotler (2009) e
Churchill e Peter (2000), o instituto tenta desenvolver um marketing que agregue
valor junto aos usuarios e, de encontro também com o que nos apontam Kotler e
Keller (2006), uma marca é um dos principais elementos na criacdo e
gerenciamento desse valor entregue. Podemos perceber que o IDA tenta utilizar-se
dessa estratégia ndo s6 nas postagens e na sua forma de se comunicar, mas
também na sua marca, muito proxima a marca Grémio, tentando extrair o que de
melhor ela representa para milhares de torcedores e amantes do futebol.

O video institucional comemorativo € uma representacdo disso, pois
aproveita-se de um momento muito proficuo do clube em sua participacédo
desportiva, conquistando titulos e motivando seu torcedor. O instituto utiliza uma
criacao de forma muito estratégica para cativar seu publico e aproximar ainda mais

a marca do Grémio, algo que podemos muito bem relacionar com os conceitos de
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branding, que sugere uma melhor utilizacdo da marca, a fim de torna-la ndo s6 mais

conhecida, mas também mais querida, com aponta Kotler (2012).

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca.
Esta totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca
em um produto, é necessario ensinar aos consumidores quem é o produto
batizando-o, utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-
lo bem como a que ele se presta e por que o consumidor deve se interessar
por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a
tornar sua tomada de decisdo mais clara, e, nesse processo, gerar valor a
empresa. (KOTLER, 2012, p. 259)

A medida que o Instituto Desejo Azul “cola” sua marca & marca do clube
adequadamente, realizando a¢Bes que tocam o sentimento de voluntarios e
criancas e aproxima todos esses atores sociais ao Grémio, a marca do IDA, em si,
aproxima-se do conceito de Lovemarks, uma vez que utiliza trés caminhos
apontados por Roberts (2005) para alcancar a fidelidade de forma maximizada: o
mistério, a sensualidade e a intimidade.

Mistério seria 0 elemento que provoca a curiosidade no publico, contar
histérias do passado, presente e futuro, trazendo a tona os sonhos e lembrancas
das pessoas, 0 que conversa totalmente com a atuacdo da ONG, que traz, na
realidade das familias participantes, histérias de superacéo e luta na busca da cura
de qualquer que seja a enfermidade. O conceito de sensualidade aqui € apontado
como ac¢des que despertem os sentidos do publico, seja na visédo, som, cheiro, tato
ou paladar. Neste caso, ao participar de uma ac¢ao, seja a visita a uma crianca em
um hospital, um passeio pelas dependéncias do estadio ou a participacdo em uma
partida de futebol, carrega o publico para dentro desta acéo, propicia ao voluntario
e as criancas um impacto em diversos sentidos como visao, tato, cheiros etc. Tudo
isso leva ao pilar da intimidade, uma vez que reafirma, juntamente, com o
sentimento de responsabilidade social aos sentimentos de compromisso, empatia e
paixdo. Neste sentido, a marca do Instituto Desejo Azul deixa de ser uma
representacao visual qualquer e passa a representar a ideologia que as pessoas
desejam transmitir ao utilizar marca do Grémio, gerando um comprometimento
ainda maior.

Podemos relacionar este comprometimento com as motivagcdes que 0s
parceiros e colaboradores tém para se engajarem na causa da ONG, criando uma

relacdo com o que trazem Samara e Morsch (2005) sobre motivacdo de
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consumidores. Para eles, a motivacao é aquele esforco realizado pelas pessoas
para que seus objetivos sejam alcancados e que esta pode ser influenciada por
algum tipo de estimulo. Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que as motivacées no
momento da compra, ou engajamento, neste caso, podem acontecer através de
uma via racional ou emocional. Os motivos racionais seriam aqueles que
contemplam os casos em que as pessoas consideram todas as alternativas e optam
pela mais Util e pratica para o seu problema, enquanto que os motivos emocionais
se baseiam em critérios pessoais ou subjetivos, como o status, op¢ao a qual faz
todo sentido, levando em consideracéo a atuacao do instituto e a ligacdo proposta
a uma marca amada por milhdes de pessoas.

Observando por este prisma, a satisfacdo do voluntario, que se mede na
quantidade de amor que ele carrega pela marca Grémio, se soma a realizacao de
uma acao que visa contribuir para a sociedade de uma forma positiva e, com isso,
facilita exponencialmente o engajamento, ja que o instituto representa ndo s6é uma
marca ou um projeto comum, mas sim uma marca reconhecida e principalmente
amada. Essa satisfacéo, por diversas vezes, € transformada em um multiplicador
no engajamento, como podemos ver em algumas interacdes de algumas das
postagens, de acordo com o que ja foi abordado, por exemplo, por Melo Neto
(2013).

O consumidor esportivo age como um promotor da marca esportiva se
declarar torcedor e praticante e prestigiar o seu clube, equipe ou atleta,
vestindo a camisa, comprando os produtos da marca e divulgando a sua
afeicdo a marca junto a seus familiares, amigos e colegas. (MELO NETO,
2013, p. 194)

E o que podemos ver a partir da analise das avaliagdes na péagina do
Facebook do instituto, feitas por usuarios e por familias que participaram do projeto,
conforme trazemos na Figura 14. As pessoas tentam transformar em palavras todo
0 agradecimento e carinho ao instituto e dao seu testemunho, muitas vezes, da

mudancga no comportamento das criangas com relagéo aos tratamentos.
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Figura 14 - Avaliacdes IDA no Facebook

recomenda Instituto Desejo Azul.
28 de outubro as 22:45 -

S3o Verdadeiros Anjos De Azul

que Levam Amor,Carinho e Esperancga

para quem esta internado faz um grande Bem...s6 quem recebe a visita Deles sabe
do que estou Falando...Parabéns para essa maravilhosa instituicdo.

que Sé Poderia ser Do Grémio Mesmoooo

estdo Todos de Parabéns!l!

avaliou Instituto Desejo Azul — @3 nee
-

O Instituto Desejo Azul mostra o melhor lado do futebol unindo as pessoas, levando
felicidade e esperancga. Sendo assim consolida o maior titulo que uma torcida
poderia ter na vida: Solidariedade! Essa taca simbdlica da para todos nds gremistas
a dimensao do quanto o Grémio pode ser maior em todos os campos, e o quanto se
torna especial dividir essa paixdo com quem mais precisa. Isso sim & ser campedo
de tudo! Da-lhe tricolor, levando o Grémio onde qualquer torcedor estiver, esse
conceito de esforgo e unido é lindo! Parabéns a todos os envolvidos!

. §3 recomenda Instituto Desejo Azul. e

sao anjos de azul pessoas maravilhosas com muito amor e compaixao ,trazendo
alegria pra milhares de criancas fazendo o bem sempre .

. avaliou Instituto Desejo Azul — &3 see

Estamos internado no hospital pequeno principe a 1 més estivemos a honra em
receber o pessoal de Porto Alegre do grémio para fazer a entrega de uma linda
camiseta personalizada e venho aqui deixar meus parabéns pelo time, pelo projeto
ndo pode imaginar quanta alegria do meu filho Talles de 13 anos,continue enchendo
os olhos das criangas de amor pelo esporte .muito obrigado a todos.Fernanda de
Minas Gerais

Fonte: Captura de tela realizada pelo autor (2019)

Nesse sentido, através do que entende Aaker (2000), o Grémio é para o IDA
a representacdo de uma marca impulsionadora. De acordo com o que diz o autor,
€ a marca Grémio que tem o poder de impulsionar a decisdo de engajamento, ou
nao, na causa e definir a qualidade da experiéncia que o usuéario tera. Aaker (2000)
completa que uma marca com papel de impulsionadora ja tem conquistado um certo
nivel de fidelidade dos clientes, que se sentiriam menos a vontade com o produto

Sse a marca estivesse ausente.



6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do que foi pesquisado neste trabalho, podemos observar que a
comunicacao do Instituto Desejo Azul nas suas plataformas digitais foca, como n&o
deveria deixar de ser, na realizacdo dos desejos das criangas com um contetdo
institucional buscando dialogar constantemente com todas as caracteristicas que
representam visualmente e conceitualmente a marca Grémio. Assim, € possivel
afirmar que foi alcancado o objetivo geral da pesquisa, que consistia em investigar
como o instituto utilizava sua ligacdo com a marca do clube para se comunicar com
seu principal publico alvo, pois foi identificada a apropriacdo de elementos comuns
ao clube.

Foi possivel, também, responder a outras questbes propostas para este
trabalho como, por exemplo, estudar estratégias de comunicacdo e marketing
adequadas para a criacdo de uma marca através de diferentes autores, com uma
atencao especial ao marketing social, elementar para o que se propds este trabalho
e, em mesma medida, a apresentacdo de outros casos de sucesso no ambito social
envolvendo instituicdes de esportes distintos. Através de uma pesquisa documental
foi possivel apresentar o Instituto Desejo Azul, um resumo de sua historia e suas
principais caracteristicas além de uma andlise a instituicdo e marca do Grémio Foot-
ball Porto Alegrense, questdes vitais para este trabalho.

De posse desses estudos, foi analisada, entdo, a comunicagdo do instituto
sob o prisma da utilizacdo da marca Grémio como uma marca impulsionadora e,
conforme o que foi apresentado na andlise, percebeu-se que o Instituto Desejo Azul,
em se tratando da identidade visual e conceitual representada pelo clube, se
apropria adequadamente desses elementos e, em alguns momentos, comunicando-
se como se fosse a prépria instituicdo Grémio. A producédo deste trabalho, no que
diz respeito & sua importdncia académica, serve no reforco dos estudos de
comunicacdo e de marketing, associados ao marketing social e ao marketing
esportivo, buscando a aproximacéo das trés areas e permitindo uma visualizacao
das possibilidades existentes as organizagfes na utilizacdo estratégica de suas
ferramentas.

Cabe ressaltar um fator que pode ser ainda mais bem aproveitado na
comunicacao utilizada, que € o impacto real que as a¢des causam nas criancas. Em

alguns momentos, pode-se notar o relato de pais e dos profissionais da saude nos
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videos e postagens, dizendo o quanto as criancas ficavam melhores em relacdo aos
seus tratamentos nos dias anteriores e posteriores as acdes. Essa materializacédo
dos objetivos reais das a¢0es poderia ser utilizada de uma maneira mais ampla pela
organizagao, visto que, neste caso, 0 amor pelo proximo e o amor por uma causa
social deve ser considerado em igual medida com o amor pelo Grémio no
engajamento na causa.

O relato do idealizador do Instituto Desejo Azul sobre o caso o qual chamou,
poeticamente, de “A paixao e luta de Otavio”, uma das criangas alcancadas pelo
IDA representa adequadamente esta importancia. Eduardo relatou que sua principal
motivacdo, como ndo poderia deixar de ser, € a melhora emocional das criancas
para a continuidade do tratamento e que, neste caso, Otavio estava sem se
alimentar, sem tomar banho, sem se locomover, desanimado e triste. Porém, a acdo
do instituto conseguiu mudar este quadro, prometendo, ao entregar a camiseta, que
se ele se alimentasse devidamente, seguisse as orientacfes médicas e tivesse uma
atitude mais positiva, seria levado para entrar em campo com 0s jogadores em uma
partida. Neste momento, os pais de Otavio relataram que o0 menino mudou
completamente sua atitude e em um més era outra crianca: seu animo e sua saude
melhoraram 100% e estava, portanto, pronto para ter seu desejo atendido. No dia
em gue aconteceu essa acao, Otavio dancava, cantava, estava forte e corado.
Contagiou de emocéao a todos que participaram daquele momento.

Aqui, podemos perceber que todas as a¢es sao Unicas e importantes. Para
a crianca que ganha seu presente e tem seu desejo atendido, para a familia que
vibra com a alegria do seu pequeno e para o voluntario que participa daquela acéo.
Neste caso em especifico citado por Caminha, podemos ver o arrebatador impacto
gerado por uma acédo, por menor que ela seja, quando acompanhada de um fator
multiplicador, como o amor pelo Grémio. Este ponto pode servir de revisdo e
sugestdo a organizag¢ao aqui estudada, é claro, na busca pelo aprimoramento e pela
maximizacdo dos impactos das acdes realizadas na sociedade.

Apesar de tudo o que foi aqui apresentado, é compreendido que os estudos
abordados nédo se esgotam aqui e, de maneira geral, o Instituto Desejo Azul se
comunica adequadamente, utilizando as conexdes disponiveis com o Grémio dentro
do ambiente digital, moldado pela evolugéo tecnolégica que alterou 0 modo como o

publico interage hoje com as organizacdes, concedendo-o muito mais voz na
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relacdo entre todos as partes, principalmente através do Facebook, onde € mais

ativa explorando bem as possibilidades que esta rede social oferece.
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