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Goals have a rarity value that points and runs and sets do not,

and so there will always be that thrill, the thrill of seeing someone do
something that can only be done three or four times in a whole game if
you are lucky, not at all if you are not.

And | love the pace of it, its lack of formula; and | love the way that
small men can destroy big men [...] in a way that they can't in other
contact sports, and the way that the best team does not necessarily

win.”

(Nick Hornby)



Resumo

Inspirado pela crescente profissionalizacdo do futebol no Brasil, o presente
trabalho € um estudo de caso do projeto de marketing Exército Gremista —
realizado pelo Grémio Foot-Ball Porto Alegrense —, visando analisar como o
torcedor entende e se envolve com as estratégias de fidelizacao propostas pelo
clube. Por um lado, a monografia busca encontrar ferramentas para identificar
a forma pela qual o torcedor se percebe na relagdo de consumo que
estabelece com seu time; por outro, o trabalho pretende detectar os elementos
de motivacdo que culminam na adeséo as acdes de marketing da instituicdo
esportiva. Para a realizacdo desta pesquisa, primeiramente apresentou-se o
referencial teodrico sobre os temas: o torcedor, sob a luz da sociologia; o
marketing esportivo e os instrumentos utilizados por este; e um breve historico
e contextualizacdo do time em foco. Posteriormente, realizou-se um
levantamento de dados sobre o universo da torcida tricolor e do Exército
Gremista. Na etapa empirica, dois procedimentos foram adotados: entrevistas
com especialistas da area e responsaveis pelo marketing esportivo do clube,
além de um grupo focal com oito participantes, todos torcedores, que avaliaram
0 projeto em questao.

Palavras-chave: torcedor, consumidor, Exército Gremista, marketing esportivo
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Introducéo

“Durante varios anos trabalhei em marketing de bens de grande consumo.

Durante esse periodo, todo o meu esforco ia no sentido de transformar os nossos
consumidores em fas da marca. Desde que estou no Sporting, trabalho na mesma em
marketing, mas o meu esforco é exatamente o contrario. Agora a minha luta é para que
os fés se transformem em consumidores...”

Pedro Afra, responsavel de marketing do Sporting Clube de Portugal

O mercado do futebol € hoje uma das maiores indastrias de
entretenimento no mundo. Estima-se que ela movimente cerca de 200 milhdes
de dolares e empregue direta e indiretamente em torno de dois bilhdes de
pessoas ao redor do mundo (KOTLER et al. 2008). A FIFA (Fédération
Internationale de Football Association) possui 208 paises associados, mais do
gue os 136 da ONU.

No Brasil, a industria esportiva esta entre as doze mais importantes do
pais, movimentando cerca de 2% do PIB e empregando 1,5 milh&o de pessoas.
Levando-se em conta que o PIB em 2007 foi de 2,6 trilhdes, o esporte
representaria R$52 bilhdes por ano, o quinto maior mercado do mundo no
segmento. O PIB esportivo teve crescimento de 10,86% ao ano de 1995 a
2005, Nesses valores estfo incluidos: cotas de patrocinio; arrecadacdo em
estadios, quadras e clubes; comercializacdo de produtos esportivos;
investimento em publicidade; direitos de transmissdao dos eventos; e as
politicas publicas de incentivo ao esporte.

O que leva esse esporte a movimentar suntuosos volumes? O futebol
enguanto linguagem proporciona ao espectador aquilo que se espera de um
espetaculo: drama e imprevisibilidade. Ele pode ser considerado uma prética
cultural tdo significativa quanto o teatro, o cinema, as artes plasticas, etc., mas
nenhum deles conseguira imprimir carater tdo emocional quanto o futebol.

O futebol no Brasil, embora culturalmente capaz de gerar grande
comogdo, € comum como pratica esportiva, mas pouco estudado e discutido
fora do campo, seja no mercado ou no ambiente académico. Com a
proximidade do Brasil sediar a Copa do Mundo de 2014, a profissionalizacao

do esporte ndo apenas dentro do campo, mas também em areas de gestéo e

! Disponivel em: http://www.universidadedofutebol.com.br/ Acessado em: 30 de maio de 2010.
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marketing tem se feito cada vez mais relevante no cenario nacional. Para
entender seu sucesso e sua grande popularidade, é preciso antes de qualquer
coisa compreender aqueles que fomentam essa indUstria: os torcedores. E
através da paixao deles que os clubes se mantém.

Jorge Avancini (2009)?, diretor executivo de marketing do Sport Club
Internacional, afirmou que o torcedor esta mais ou menos apaixonado pelo seu
time dependendo do resultado de campo, mas nunca vai troca-lo por outro. Por
ano, vinte clubes participam do Campeonato Brasileiro. Ha apenas um campeao
e quatro vagas para a Copa Libertadores da Ameérica, competicdo mais
importante da América Latina, isto €, apenas quatro torcidas terminam o ano
guase ou plenamente satisfeitas. Nem por isso, as outras 16 desistem de seus
times e passam a apoiar os quatro melhores da tabela. Pelo contrario, algumas
delas vao acompanhar a competicédo para torcer contra o tradicional rival.

A mesma torcida que vibra quando seu time ergue a taca de algum
campeonato, € aquela que, talvez com mais intensidade, lota os estadios quando
ele disputa a Série B ou foge da zona de rebaixamento na Série A. Os clubes
brasileiros (a0 menos alguns) comecam a perceber nessa fidelidade uma
oportunidade de se aproximar mais de seus torcedores e oferecer servicos que
estimulem ainda mais essa paix&o. Ao contrario de outras empresas, 0s clubes
de futebol ndo precisam atrair ou conquistar consumidores fiéis, eles ja os tém.
O desafio dos clubes, entéo, é desvincular o consumo dos resultados de campo.

Para isso, o Grémio Foot-Ball Porto Alegrense desenvolveu o Exército
Gremista, um programa de cadastro dos seus torcedores criado em setembro
de 2009. De posse da informacao referente ao perfil e aos habitos de consumo
dos seus alistados, o clube pode oferecer a eles produtos e servicos que
correspondam melhor e de modo particular as suas necessidades ou
expectativas. Diante desse cenario, surge a pergunta: até que ponto o torcedor
reage racionalmente as iniciativas do clube para transformé-lo em cliente e ndo
apenas motivado pelo seu “clubismo”™?

A partir desse projeto, o presente trabalho visa analisar essa estratégia

da perspectiva do torcedor. Para isso, objetiva-se:

2 AVANCINI, Jorge, 2009. Marketing esportivo: transformando paixdes em resultado.
ESADE/ColetivaEAC. Porto Alegre, 14 de novembro de 2009.
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e Analisar até que ponto os resultados de campo interferem;
e Observar como torcedor se percebe como consumidor;

e Avaliar o que o motiva a participar da iniciativa do clube.

O estudo, de carater exploratorio e de abordagem qualitativa, se divide
nas seguintes etapas: tedrica e empirica. Na parte tedrica, apresentada nos
dois primeiros capitulos, sdo introduzidos respectivamente conceitos de
torcedor na visdo socioldgica (capitulo 1), e de marketing (capitulo 2). Dentro
do segundo capitulo, sdo abordados separadamente marketing esportivo (item
2.1) e de relacionamento (item 2.2). Esses conceitos foram obtidos através de
analise documental e bibliografica. O capitulo 3 aborda a histéria do Grémio e a
criagdo do projeto em questédo. Para obter essas informacdes, foram utilizadas
informacdes fornecidas pelo diretor de marketing do clube, Caco Keller, em
seminério realizado em abril de 2010° além de fontes de dados secundarios,
tais como o website do clube e portais de noticias.

Ja4 a parte empirica estd dividida em duas partes: entrevista com
especialistas e grupo focal com torcedores alistados. A entrevista com 0s
gerentes de marketing e de eventos do Grémio busca esclarecer o surgimento
e a implantacdo do projeto, jA& que, por ser bastante recente, possui fontes
escassas de dados. O grupo focal, por outro lado, visa analisar como esse
grupo de torcedores entrevistados avalia o projeto e como se sente nele
inserido. Assim, o0 quarto capitulo apresenta a metodologia aplicada ao estudo.
E o quinto, além de abordar o Exército Gremista de maneira mais abrangente,
tratando de seus objetivos especificos e do que foi alcancado até agora,
apresenta os dados coletados e analisados nessa etapa da pesquisa,

cruzando-0s com 0s conceitos abordados na primeira parte deste trabalho.

® Seminério de Marketing Esportivo, ESADE/ColetivaEAC. Porto Alegre, 22 e 23 de abril de
2010.
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1 Arquibancada

“Somente um interesse apaixonado pode levar o sujeito a existir plenamente.”
Soren Kiekergaard

Antes mesmo de receber um nome, ja somos vinculados por familiares a
um clube de futebol. Ainda assim, essa espécie de heranca consanguinea de
“clubismo” pode se confirmar ou ser contrariada. Para torcer, € preciso antes de
tudo criar vinculos que dependem das relacdes ou experiéncias vivenciadas pelo
individuo, e sofrem influéncia da familia e dos amigos. E um processo cultural de
aprendizagem dos valores positivos do time escolhido e negativos dos rivais.

Kuper e Szymanski (2009) apresentam, a partir da realidade britanica do
futebol, dois tipos de fas: sod-for-a-lark punters floating e Hornbys. Os
primeiros, aqui chamados “flutuantes”, sao geralmente torcedores por
temporada, movidos pelos resultados, ou espectadores de futebol e ndo do
clube. Os segundos séo considerados pelos britanicos o modelo ideal de f&, ja
que envolve a criacdo de raizes e de pertencimento. Na Inglaterra, os clubes
com maior sucesso internacional possuem mais fas flutuantes, principalmente
no exterior, do que os clubes pequenos, que geralmente sdo apoiados pelos
moradores das localidades em que se situam.

O modelo que abordaremos neste estudo é similar ao apresentado por
Nick Hornby em seu livro Fever Pitch (1992), ou seja, o segundo tipo de
torcedor apresentado anteriormente. O torcedor aqui descrito é aquele que,
uma vez “apaixonado” por um clube de futebol, estara “acorrentado” a ele pelo
resto de sua vida. E aquele que tem o esporte inserido na sua rotina e, mesmo
ndo comparecendo a todas as partidas, consome noticias ou produtos
referentes ao clube de sua preferéncia regularmente. Este tipo de torcedor se
mantém fiel, independente dos resultados de campo ou do tempo que seu
clube levara para alcancar alguma conquista mais significativa. Da mesma
forma, este perfil acredita que seu time vai reverter uma situacdo ou um
resultado adverso, e mais do que isso, Cré que sua presencga, sua participacao,
sua oragcdo ou sua promessa interferem no curso dos acontecimentos de
campo. Como em uma espécie de religido laica, as conquistas séo atribuidas

aos seus rituais ou supersticoes.
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Este jogador nimero doze sabe muito bem que é ele quem sopra os
ventos de fervor que empurram a bola quando ela dorme, do mesmo
jeito que os outros onze jogadores sabem que jogar sem torcida €
como dancar sem musica. (GALEANO, 2002, p.7)

Para Franco Juanior (2007), “torcer”,* é distorcer, ou ainda, “desvirtuar o

significado ou proporcéo real de algo”. E reinterpretar ndo apenas o presente,
mas reescrever o passado de acordo com a emocao, e crer na possibilidade de
alterar o destino. Essa tentativa de interceder pelo time preferido, seja através
dos estimulos vindos das arquibancadas, da sala de casa ou do bar, implica na
mitificacdo das conquistas, na justificativa pelas derrotas e na espera pela nova
oportunidade de redencao para, desse modo, se sentir vencedor ou encontrar
conforto junto aqueles que também sofrem com o revés. Juntos, constroem
uma histéria comum que fundamenta ndo s6 o seu papel dentro dessa
comunidade, mas legitima a imagem do clube diante de seus seguidores e dos

seus rivais, permeando-a com dogmas e mitos.

Assim como em qualquer religido, os fiéis estdo unidos por sua histdria
sagrada, feita de personagens e episddios conhecidos por todos, os
torcedores de um clube se sentem unidos por um destino comum
repleto de herdéis e de vildes, de momentos épicos e outros tragicos,
gue mesmo nao tendo sido vividos por todos, fazem parte da vida de
cada um. (FRANCO JUNIOR, 2007, p.264)

Os torcedores consideram as vitorias do seu time as suas proprias,
vibram com elas e sofrem tempo demais para viver um momento efémero de
completa felicidade. Sofrer é inerente a todo torcedor ainda que seu time venca
“[...] 0 que nds procuramos no futebol é sofrimento. As partidas que ficam, que

se tornam histéricas, sdo as que mais doem na carne, na alma." (Nelson

"o

* 4...] a etimologia de “torcer” vem do latim torqueo, torquere, “torturar”, “atormentar”, e também

“sustentar”, “suportar”. E este Gltimo sentido que prevalece em francés (supporter) e inglés (to
support), vindos do baixo latim supportare, “sofrer”, “ajudar”, “sustentar”. Em italiano, o verbo
“tifare” deriva de tifo, “entusiasmo”, “paixdo”, “fanatismo”, todos vocabulos de sentido
essencialmente religioso e com forte conotacgéao religiosa, vinda do original grego thiés, “furor”. [...]
Em espanhol, aficionar decorre de aficion (por sua vez, do latim affesctionis, “afeto”), palavra que
indica a0 mesmo tempo “amor a alguma pessoa ou coisa” e “torcida”. Em alemdo, o termo
escolhido para aficionado oscila entre o lago social e o lago afetivo: Anhanger, “paridario”,
“adepto”, pertence a familia lexical do verbo anhangen (“ser ligado por afeto”, “estar preso a”),
dos substantivos Anhang (“apéndice”, “séquito”, “familia”) e Anhanglichkeit (“afeicdo”, “lealdade”),

dos adjetivos anhanglish (“fiel”) e anhangan (“afeicoado a").” Franco Junior, 2007, p.294
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Rodrigues apud FRANCO JUNIOR, 2007, p. 295). A cada partida (e antes e
depois dela), vivem-se emocdes diversas que passam pela expectativa do
inicio ou do fim, ou ainda do proximo jogo; pela aflicdo ao ver uma bola na sua
area ou o alivio na defesa do goleiro; pela resignacdo ao sofrer o gol ou a
éxtase ao fazé-lo; pela tristeza ou pela alegria, pela frustracdo ou pela
satisfacdo. Isso significa participar de um momento historico, e de se orgulhar
por ajudar o seu time. Essa mescla do ludico e do real, ao mesmo tempo em
que os insere na coletividade, identificando-os como parte de um grupo que
compartilha do mesmo afeto, os diferencia dos outros na maneira como cada

sujeito vivencia e relata as singularidades da mesma experiéncia.

Ninguém me convence de que néo fiz junto o gol com Basilio, aquele
gol que libertou o Corinthians de vinte e dois anos sem Titulo; ninguém
me convence de que eu ndo subi com Pelé na cabecada que deu o
primeiro gol contra a Italia, na Copa de 70; e que eu ndo estava junto
com Taffarel, na defesa do pénalti, na Copa de 94. E aquela coisa de
pensar que, se eu ndo estivesse la, ndo aconteceria, ou s6 aconteceu
porque estou aqui para o bem ou para o mal. (KFOURI, 2000. apud
BANDEIRA, 2009, p. 54)

7

O futebol ndo é apenas uma espécie de religido moderna em que
jogadores sao santificados, defesas de goleiros sdo consideradas milagres,
camisas sao chamadas de manto sagrado e estadios se tornam templos. Ele é
“[...] ndo apenas uma pratica desportiva, mas um modelo de sociabilidade, de
associativismo e de pertencimento.” (DAMO, 2002. apud BANDEIRA, 2009,
p.45). O futebol funciona como um espaco social no qual se aprende sobre
honra e fidelidade, um espetaculo publico com grande capacidade de
mobilizacdo de sentimentos e paixdes. Independente de suas especificidades
socioculturais, econdmicas e ideoldgicas, o conjunto de manifestacdes que o
espetaculo futebolistico proporciona, representa para os individuos a vivéncia
de emocdes e sentimentos intensos como 0 amor e o 0dio. O esporte oferece
ao espectador uma espécie de espaco que permite uma quebra na sua rotina e
no qual ele possa se expressar livremente.

Torcer ndo é uma tarefa que se possa fazer sozinho. Mesmo sem
nenhuma companhia, milhares de outros sujeitos também estdo na torcida.
Esse conjunto heterogéneo de pessoas possui um ponto de vista homogéneo,

quando diz respeito ao sentimento comum que nutrem pelo time de coracéo.
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Essa unidade nao significa, no entanto, que as suas diferencas foram
suprimidas. Momentaneamente, as diversidades sdo dissipadas em prol de um
objetivo maior: vencer. Essa renuncia das individualidades objetiva ser mais
forte, cantar mais alto, enfim, introjetar em si a habilidade dos jogadores e,
acima de tudo, orgulhar-se. Assim, esse individuo ndo faz parte apenas da
torcida, mas também do clube e da sua histdria e, por isso, também recebe o
afeto dos seus pares. Torcer por um time € inserir-se em uma comunidade

homogénea de diversidades:

N&o importa o qudo diferentes seus membros possam ser em termos
de classe, género ou raca, uma cultura nacional busca unifica-los numa
identidade cultural, para representa-los todos como pertencendo a
mesma grande familia nacional (HALL, 2006, p. 59)

Com a constante padronizagdo cultural apresentada desde o fim do
século XIV, as diferengcas entre 0s povos e as antigas identidades grupais
(religiosas e locais, por exemplo) foram se dissipando e perdendo a forca, e
novos recortes surgiram (como partido politico, condicdo econbmica, etc.),
sendo tdo maleaveis que ndo as substituiram por completo. A necessidade de
insercdo dos sujeitos em grupos com o0s quais se identificam ofereceu ao
esporte, neste caso o futebol, a responsabilidade pela identidade nacional ou
mesmo pelo senso de pertencimento grupal. Na Copa do Mundo FIFA de 2006
na Alemanha, por exemplo, o que se viu no pais anfitrido foi a chamada
“grande culpa nazista” ser de certa forma superada pelo sentimento de
identificacdo motivado pela sua selecéo nacional.

Um estrangeiro dificilmente acharia suspeita a euforia nacional alema
durante a Copa. Mas os alemaes parecem sO se acalmar apos se
esclarecer que isso ndo tem nada a ver com o antigo nacionalismo. O
importante para esta identificacéo coletiva é estar junto com os outros e
ndo contra os outros. Ndo se trata de discriminacdo, mas apenas de
sentimento comunitario. (MELO, 2006a)

N&do se pode responsabilizar somente o futebol pela expressdo do
orgulho nacional alemdo, mas a Copa ofereceu a oportunidade desse

sentimento ser mostrado, “[...] € como se a visibilidade mundial de certos
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eventos servisse ao mesmo tempo de espelho para a propria comunidade
(clubistica ou nacional) se reconhecer e de vitrine para ela se valorizar aos
olhos dos outros.” (FRANCO JUNIOR, 2007, p.179). Esse aumento da
autoestima de uma nacao reflete também, segundo Kuper e Szymanski (2009),
na economia do pais campeédo da Copa do Mundo no ano do titulo. O orgulho
nacional, motivado pelo triunfo dentro de campo, aumenta a confianca fora dele
e a média de consumo nesse pais tende a crescer.

Ainda nesse processo de criacao e reafirmacao das identidades, pode-
se ressaltar também a criacéo da oposicao, ou seja, as torcidas inventam a sua
negacao, aquilo que néo séo. Pode-se verificar que “mais do que a identidade,
através do clubismo vive-se a alteridade.” (DAMO, 2005. apud BANDEIRA,
2009, p.57). Portanto assumir a identidade de um clube ou nagédo significa
desprezar o seu diferente, o0 seu rival, e aquilo que ele representa ou simboliza.
De acordo com Franco Junior (2007, p.322) € “reforcar ou ganhar certa
identidade por oposicdo a outras. E optar por polaridade que realimenta outras
formas de rivalidade”. Esse personagem antagdnico permite a torcida que ela
exista fora dela mesma, e que no embate de for¢cas (em ndameros de titulos ou
de seguidores) se reconheca e seja reconhecida.

O processo de identificacdo do individuo enquanto torcedor de um clube
especifico € um marco importante da sua personalidade, e como tal o
acompanha por toda a vida. Mesmo que a relacéo entre torcedor e time oscile
entre o amor extremado e a raiva dependendo do momento vivido dentro de
campo, sempre que esse individuo acreditar, mesmo contra a légica, que sua
participacdo serd benéfica ao time, ele estard presente despido de sua
individualidade e pronto para esperar pela vitéria redentora.

Considerando o tema abordado neste capitulo, a relevancia deste tipo
torcedor para essa pesquisa resume-se ao fato de que, devido a sua
identificacdo e a sua fidelidade praticamente religiosa, este € o perfil que sera
mais que um simples torcedor: é o cliente real ou em potencial dos clubes de
futebol. Aquele que age motivado pelo amor e para quem, ao mesmo tempo, se
destina o espetaculo do futebol (realizado tanto pelos atores de dentro do
campo como pelos seus iguais nas arquibancadas) e quem sustenta o clube

através do consumo dos produtos licenciados ou enquanto sécios.
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2 Fora das Quatro Linhas

“Comercializar beisebol ndo é a mesma coisa que vender sopa ou pdo. Vocé
esta vendendo uma lembranc¢a, uma ilusdo.”
Peter Bavasi

Percebe-se uma lenta e gradual profissionalizacdo do futebol no Brasil,
seja na postura dos jogadores ou na mentalidade dos dirigentes. Embora ainda
nao haja no pais uma gestdo moderna plenamente adaptada ao modelo clube-
empresa, alguns clubes mais tradicionais estdo empenhando suas forcas para
modificar o panorama atual e buscando o modelo aplicado na industria
americana e europeia. Nesse capitulo, serdo abordados alguns conceitos do
Marketing Esportivo e do Marketing de Relacionamento que permeiam essa

nova tendéncia.

2.1 Marketing Esportivo

Até meados dos anos 90, o marketing esportivo era tratado apenas
como um segmento do marketing promocional. Desta forma, era tratado como
sendo ndo mais do que uma maneira de patrocinadores agregarem valor
positivo as suas marcas e veicularem-nas para 0 maior nimero de pessoas
possivel com um investimento mais baixo do que o custo de publicidade
normal. O marketing esportivo era aplicado, entdo, nao apenas por
patrocinadores, mas igualmente pelos dirigentes, a partir daquilo que Melo
Neto (1998) chama de tripé do marketing esportivo: imagem; esporte como
midia e comunicacdo alternativa. A vantagem desse modelo é que o
consumidor ndo € apenas um objeto nesse processo de comunicacao. Atraves
de uma mensagem rapida e direta, Ihe é oferecida a oportunidade de participar
do mercado de maneira ativa, 0 que consequentemente traz uma resposta

positiva com maior rapidez ao patrocinador.

As empresas que investem no esporte apresentam algumas
caracteristicas essenciais. Possuem marcas fortes ou potencialmente
fortes e buscam novas formas de comunicacdo com 0s seus publicos e
nos mercados onde atuam. Utilizam o esporte como midia alternativa,
com énfase no reforco e na disseminacdo da marca e na melhoria de
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sua imagem. E procuram comunicar-se melhor com seus segmentos
de clientes atuais e futuros. (MELO NETO, 1998, p. 25)

Embora o potencial de midia alternativa dos eventos esportivos seja
inegavel, ndo se pode considerar apenas essa caracteristica. Como ja foi
tratado no capitulo anterior, enquanto fenémeno social, o esporte possibilita a
identificacdo e a unido de individuos diferentes (classe social, género, raca,
etc.) em prol de um interesse coletivo Unico. Ele possui um apelo que permeia
praticamente todos os elementos existentes na vida das pessoas. Portanto, por
mais que essa apropriacdo da emocao provocada pelos esportes, seja como
pratica ou como entretenimento, possibilite ao patrocinador um grande retorno
de imagem a sua marca, 0 esporte possui uma pertinéncia muito maior para os

sujeitos do que simplesmente veiculacdo de publicidade.

No contexto social, devemos reflectir sobre quais as implicagbes que o
desporto provoca nas pessoas e no modo como elas se relacionam,
“mente sd em corpo sdo” € uma velha afirmacdo para a necessidade
da pratica desportiva. Mas sociedades actuais, vemos o papel do
desporto ganha uma importancia fundamental. O desporto exerce uma
acdo no inconsciente coletivo através do despertar para o imaginario.
Este despertar pode ser visto através da construcéo de mitos ou herois
gue provocam um fascinio e uma adoragéo fora do comum, podemos
afirmar que este fendbmeno representa uma compensacao em relagéo a
outros cenarios de vida onde as pessoas ndo conseguem uma vitoria
tdo folgada. (SA E SA, 1998, p. 21)

Entdo, se o mercado do esporte, no caso aqui do futebol, ndo é
simplesmente uma midia alternativa, o que € o negécio do futebol? Qual é o
seu mercado? Partindo da premissa basica que futebol é entretenimento, seu
mercado €, portanto, o torcedor. Ele deve ser “a razao de ser do clube [...] Sem
torcedor ndo ha clube” (AREIAS, 2007, p.190). Um dos aspectos mais
relevantes a ser considerados nessa relagdo de interatividade € a participacdo
afetiva do consumidor (torcedor) com relagcéo ao prestador de servico (clube de
futebol). Desse modo, sem esquecer a importancia que os esportes tém nas
vidas dos consumidores, os profissionais de marketing devem vendé-los de

maneira diferente aquela que vendem outros produtos ou servigos.

O marketing desportivo € um conceito relativamente recente e deve
implicar uma nova postura na adequacéo dos mecanismos de gestéo
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as particularidades da gestao desportiva. Os adeptos e consumidores
de desportos, tal como qualquer mercado, necessitam satisfazer novas
expectativas. Torna-se entdo necessario que os profissionais
responsaveis pela gestdo do mercado desportivo adequem suas
ferramentas a estas novas expectativas. (SA E SA, 1998, p.20)

Conforme analisado por Mullin et al. (2008), o marketing esportivo
consiste em todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores esportivos através de processos de troca. Ele se
divide em dois: o marketing esportivo e o marketing através do esporte.
Enquanto o primeiro representa o marketing de produtos e servicos esportivos
para os torcedores (uma equipe ou clube, por exemplo); o segundo o
representa com base em outros produtos e servigos através do patrocinio dos
mesmos ou de eventos esportivos.

Para atender a tais necessidades, € imprescindivel conhecer o processo
de deciséo de torcedores e entender como se conectam ao esporte. “O futuro
do ramo reside na retencéo dos sécios (podemos acrescentar fas)™ (MULLIN
et al., 2008), pois deles depende o sucesso da indUstria esportiva: aproveitar a
oportunidade movida pela paixdo dos que torcem por um clube, oferecer
vantagens e beneficios para o cliente em potencial, criar, através do
entendimento do consumidor, um canal de relacionamento e oferecer
tratamento e servicos de qualidade que os cativem ainda mais. Cabe aos
profissionais de marketing intensificar o envolvimento dos torcedores a ponto
de transforma-los em clientes.

Os clubes de futebol contam com uma vantagem que outras empresas
tanto perseguem: a fidelidade total do seu consumidor sem grandes esfor¢cos. A
paixdo de um torcedor pelo seu clube preferido o transforma em um
consumidor diario de futebol e de tudo aquilo que possui alguma relacdo com o
clube escolhido, pois ndo importa se o time perdeu um campeonato, uma
partida ou passa por um momento ruim, uma pessoa jamais trocara de clube
de futebol.

Um consumidor que fica insatisfeito com um tipo de sabdo em pé, ou
tem uma experiéncia desastrosa com um restaurante, pode
simplesmente trocar de marca. [...] E o torcedor, quando se esta

® Grifo do autor
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insatisfeito com o seu clube, desmotivado para ir ao estadio, descrente
da possibilidade do seu time ter algum resultado positivo e lhe dar
alegria, o que faz? Mantém-se fiel ao seu time! (ESPARTEL et al.,
2009, p.60)

Ser fiel é estar presente nas horas boas e ruins, ir ao estadio com sua
camisa e sua bandeira, tornar-se socio, comprar produtos do time, influenciar
outras pessoas, ou simplesmente falar bem do clube. Embora néo seja preciso
a fidelizacao deste publico, percebe-se a necessidade de uma abordagem que
busque melhorar o relacionamento do clube com seu consumidor visando cada

vez mais a aproximacao entre eles e a satisfacao deste:

Esse novo potencial de interacdo imp8e aos dirigentes esportivos a
obrigacdo de pensar ndo apenas na experiéncia do torcedor no
estadio, mas também a de se concentrar na comunicacdo que flui no
dia-a-dia de cada um deles. (KOTLER et al., 2008, p. 313)

Nenhum outro evento é tdo discutido como o esporte, além de fomentar
0 convivio e a interacdo social, ele apresenta a possibilidade de o torcedor
assumir o papel de protagonista do espetaculo. Ele esta tdo inserido na rotina
do seu clube ou do campeonato vigente, que “se considera um expert. Nenhum
outro negocio € visto de forma tdo simples e com tanta identificagdo pessoal
pelos seus consumidores” (MULLIN et al., 2008) quanto o esporte. Aléem da
propria identidade, em qualquer modalidade esportiva, o torcedor sempre
busca outros pra estabelecer uma rivalidade e valorizar as conquistas de sua
equipe.

Esse amplo contato e proximidade com o futebol, pode ser explicado
também pela ampla cobertura oferecida pela midia. Kotler (2008) afirma que
“os meios de distribuicdo revolucionaram a forma pela qual os torcedores
convivem com 0s esportes”, visto que eles possuem como uma de suas
caracteristicas mais elementares o carater de entretenimento, carregando em
si 0 potencial de espetaculo: possuem atores, drama, reviravoltas, etc. Isso faz
com gue o esporte supere o nivel de atividade, pois seu poder de mobilizagédo é
mais do que uma justificativa plausivel para a atencao recebida pela imprensa.
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Os fés conseguem se vincular aos esportes pela identificacéo,
admiracdo ou imitacdo das habilidades e do desempenho de atletas e
equipes. [...] O desejo do admirador de estar sempre participando e de
ter maior acesso ao esporte e aos seus atletas € o combustivel desta
conexdao. (Ibidem, p.74)

Se antes o futebol era acompanhado somente pelo “radinho de pilha” ou
pelas matérias nos jornais, hoje existem diversos programas e canais de
televisdo especializados nos mais variados esportes, e no caso do Brasil, em
futebol. Além disso, h& portais especializados em esportes na internet que
alimentam seus leitores com informagdes novas 24 horas por dia. Isso sem
contar as novas midias como blogs, podcasts e redes de relacionamento
(Orkut, Facebook e Twitter), por exemplo. Tais comunidades criadas oferecem
espaco ilimitado para discussdes a respeito dos acontecimentos do clube, do
desempenho em uma competicdo ou simplesmente debater um fato ou histéria
significante na vivéncia daquele grupo de torcedores. Ao assumir esse papel de
participante ativo em discussdes sobre o seu clube, o relacionamento entre o fa

e 0 esporte se estreita ainda mais.

Trata-se de um esforgo inteiramente destinado a atrair a atencdo dos
fds e também a dar aos patrocinadores uma oportunidade de
compartilhar a experiéncia. A estratégia fundamental € a de que os
torcedores ndo irdo assistir ou comparecer se ndo transformarmos
esses eventos em uma experiéncia importante, Unica, que nao pode de
maneira alguma ser desperdicada. Subjacente a promoc¢éo dos astros
e nas sinergias dos eventos esta a disposicdo de instituir a
transformacdo e de tentar novas combinacdes de relacionamentos
capazes de estabelecer a conex&o com os torcedores. (Ibidem, p.61-2)

Ao passo que os conceitos de esporte e entretenimento estdo cada vez
mais misturados, a dramatizacdo da realidade se torna fundamental. A
integracdo da estrutura romanceada proporciona aos torcedores “um contexto
emocional a partir do qual tenham condi¢cdes de entender, interpretar e se
identificar com os esportes” (Ibidem, 2008).

Os cinco objetivos dessa dramatizacdo seriam entao:
1. Atrair o interesse dos torcedores;
2. Dar a marca esportiva uma identidade capaz de fazer com que dure

por periodo bem mais prolongado que os de costume;
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3.  Humanizar a marca esportiva;

4. Incentivar o torcedor a identificar-se com a marca esportiva e a sentir
conexao pessoal com os participantes;

5. Situar os resultados da competicdo num contexto que transcenda ao

simples desejo de vencer.

“Se existe algo fenomenal sobre os esportes, € que eles ndo séo
roteirizados. E o0 mocinho nem sempre leva a melhor.” (HILL, David, 2002 apud
MULLIN et al., 2008). Vitorias e derrotas fazem parte do esporte e talvez essa
incerteza seja um dos fatores que desperte tamanha atracdo e fascinio nos
torcedores. De fato, o profissional de marketing tem pouco controle sobre o
seu produto principal, mas isso ndo quer dizer que ndo possa tirar proveito de
estratégias relacionadas a sua marca. De modo que Mullin (2008, p.109) afirma
que “é essencial que os produtos esportivos alardeiem seus atributos
independente dos resultados das competicdes as quais sao ligados”.

Abre-se a oportunidade, pois, de concentrar esforgcos para promover
beneficios diversificados aos seus consumidores em outras esferas (produtos
licenciados, vantagens aos socios, promocdes) que nao necessariamente

estejam sempre condicionados a necessidade da vitéria em uma disputa.

Uma das mais importantes atraces dos esportes foi a sua
imprevisibilidade. A espontaneidade da acéo e as tentativas de prever
os resultados ndo s6 mantém os torcedores interessados, mas, em
especial, proporcionam uma via de escape a monotonia da rotina do
dia-a-dia. Vivenciando a incerteza os torcedores acabam descobrindo
gue os dramas e as imprevisibilidades dos esportes constituem uma
acao envolvente e um motivo para investir dinheiro, tempo e energia na
condicao de espectador. (Ibidem., 2008, p. 75)

O produto esportivo, por se apresentar sempre de maneiras diferentes a
cada vez em que é consumido, mantém a sua atratividade, as vezes mais alta
do que outras dependendo da qualidade e do desempenho na equipe em
determinada competicdo, mas nunca de maneira completamente determinante.
O desempenho € apenas uma parte dessa vivéncia, que inclui também os
rituais (local, deslocamento, cantos, etc.) que antecedem uma partida ou que
ocorrem depois dela, o carater ludico da competicéo, a diferenciacdo da nocéo

de espaco e tempo, etc. Cada participante interpreta esse conjunto de



23

experiéncias de uma maneira diferente, cria a sua propria ilusdo ou
expectativa. Sao os beneficios para essa vivéncia que estdo a venda.

Diante disso, o consumo do torcedor se da de duas formas: a receita
oriunda da fidelizagdo dos torcedores em clientes (compra de produtos
licenciados, programa de associagao, visita ao estadio do clube, pacotes de
pay-per-view para as transmissdes da televisdo fechada, etc.) e o gasto em
match day (gasto durante as partidas no estadio).

Para Sa e S& (2008), o marketing mix do esporte é: produto, ou seja, a
competicdo esportiva e 0 entretenimento; preco do ingresso mais o custo do
deslocamento; comunicacédo da imagem do evento para a audiéncia especifica
que se visa atingir; distribuicdo, isto é, 0 acesso ao evento — inclui-se ai os
locais de compra de ingressos, e o tempo total gasto para assisti-lo; relacdes
publicas, o acolhimento das pessoas e a cobertura das midias; processos de
planejamento e a organizacdo; suporte fisico (logistica e equipamentos); e
pessoas na coordenagdo de um processo.

Assim como em qualquer outro negdécio, também no marketing esportivo
torna-se relevante o estudo do comportamento do consumidor. Se marketing é
a satisfacdo das suas necessidades, elas s0 poderdo ser satisfeitas se o0s
gestores de marketing forem capazes de compreender os individuos e a forma
como utilizam seus bens e servigos. Por isso, esse conhecimento deve ser
incorporado mesmo em uma empresa que nao necessita procurar ou fidelizar
seu consumidor, visto que desta forma os clubes poderdo atender as
demandas do seu publico proporcionalmente ao quanto conhecem deles.
Quem séo os torcedores? Quem vai regularmente aos jogos? Que beneficios
procuram? Qual a imagem que tém do clube? Esse conhecimento é necessario
para entregar um produto adequado aos desejos dos consumidores, prestando
servicos diferenciados que resgatem e cativem os torcedores.

Conforme Mullin et al. (2008) explica no conceito da escada rolante do
consumidor esportivo (Figura 1), uma das maiores responsabilidades dos
gestores do esporte € manter os seus consumidores leais como usuarios
intensos e transformar (ou oferecer oportunidades) os usuarios dos niveis mais
baixos da escada rolante em consumidores leais. Contatar e se relacionar com
0s consumidores em um primeiro momento para vender mais produtos e

Servicos.
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Figura 1 - Escada Rolante (Fonte: Mullin; Hardy; Sutton, 2008)

E preciso entender, portanto, os fundamentos do branding no marketing
esportivo. De acordo com Kotler et al.(2008), eles estao divididos em:

1. Segmentacao mais detalhada e mais focada: A expansdo dos canais
e das opc¢Oes da aos diferentes publicos variedades de escolha e os nimeros e
especificidades dos segmentos sao multiplicados a medida que os
consumidores fazem escolhas mais individualizadas em relacdo uma maior
quantidade de produtos e eventos esportivos. Por fim as técnicas de analise de
audiéncia tornam-se a cada dia mais eficientes com vista a entender o que as
pessoas fazem e a maneira pela qual se comportam.

2. Envolvimento: é preciso identificar se o torcedor tem conhecimento de
um determinado esporte; se ele verifica ocasionalmente os resultados dos

jOogos; se comparece ou assiste regularmente aos eventos relacionados; se
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acompanha em todos os canais de distribuicdo disponiveis; ou se faz
determinado esporte parte integral de sua vida.

3. Etos: o terceiro e grande fundamento das marcas esportivas esta no
etos, ou o carater e valores do comunicador conforme entendidos ou
presumidos. Etos é essencial a construcdo da credibilidade e indispensavel
para produzir uma conexdo. Isso se mostra fundamental nos esportes porque
os fas precisam acreditar que sua marca preferida tem integridade e é digna de
sua confianca.

4. Transformacéo: é mudanca direcionada de um produto da industria
dos esportes em marca, a fim de acentuar as forcas, reduzir as fraquezas, e

enfrentar adequadamente as pressdes da concorréncia.

E preciso identificar a posi¢cdo dos seus produtos e estratégias e utiliza-
los para atingir os posicionamentos desejados. Logo, torna-se relevante
apresentar aos consumidores os produtos como sendo adequados para a
satisfacdo de sua necessidade através dos esforcos de comunicacdo, para
entdo brinda-los ndo apenas com o ftrivial a que ja estdo acostumados, mas
também com elementos inesperados que possam contribuir com a afirmacao
ou aumento da convic¢ao deste torcedor/consumidor de que o investimento
feito por ele, seja em tempo ou em dinheiro, o satisfez completamente.

O marketing esportivo, em especial direcionado ao futebol, tem um vasto
caminho a percorrer. Falta as administracbes dos clubes brasileiros a
percepcdo da potencialidade deste mercado no pais. Talvez a criacdo de um
sistema racional, pratico e simples de informacdo como veremos adiante pode
ser a chave do sucesso de muitas instituicdes esportivas para atingir o seu

torcedor e transforma-lo em cliente.

2.2 Marketing de Relacionamento

A abordagem original do marketing focava-se principalmente no produto
voltado para os grandes e homogéneos mercados de consumo. Entretanto,
grande parte do marketing ocorre no ambito de servicos, ou seja, o paradigma
do gerenciamento do mix (4P’s) tinha pouco a oferecer em situacdes que néo

fossem de mercados de produto de consumo de massa. Isso oportunizou o
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desenvolvimento de uma nova abordagem baseada na criagdo de
relacionamentos sensiveis aos contextos e culturas especificos.

O marketing de relacionamento trata, portanto, de “relacionamentos
comerciais entre parceiros econdmicos, provedores de servicos em varios
niveis do canal de marketing e do ambiente mais amplo do negdcio”
(O'MALLEY e TYNAN, 2005. In: Baker, 2005, p.39). Sabendo disso, busca-se
foco sobre a criacdo, manutencao e extingdo desses relacionamentos de modo

que todos os lados tenham beneficios.

Na década de 50, ferramentas como o marketing mix ou 4P’s foram
desenvolvidas para explorar a demanda do mercado com o objetivo de
maximizar as vendas. Esta era a melhor estratégia para se obter lucro
na época porque a competitividade era ainda incipiente e timida. Os
clientes ndo tinham muitas opcdes de companhias oferecendo o
mesmo produto ou servi¢o. J& no fim do século XX, a partir da década
de 70, a famigerada crise do petréleo e sua subsequente recessao
inverteram a equacdo da demanda e oferta, tornando a oferta maior
gue a demanda e ai a concorréncia e a disputa pelos consumidores

comecgaram a se delinear de maneira mais patente. (DEMO e PONTE,
2008, p.152)

Os clientes passaram, entdo, a ser mais exigentes e a estratégia para
obtencéo de lucros passou a ter como norte sua fidelizacdo, o desenvolvimento
de relacionamentos a longo prazo e a ado¢do de uma “visdo holistica” (PAYNE,
2006 In: DEMO e PONTE, 2008) e compartilhada por todos dentro da
organizacdo. Relacionamentos sdo desenvolvidos para reduzir a incerteza e/ou
agregar valor (HAKASON, 2002 In: O'MALLEY e TYNAN, 2005, p. 35), ou seja,
a retencdo de clientes € muito menos onerosa e expressivamente mais
lucrativa do que conquistar novos clientes. Aléem disso, no momento em que
uma empresa desenvolve um relacionamento forte com seu consumidor, e,
portanto conhecé-lo melhor, a prestacédo de servicos pode ser customizada
para se adequar as expectativas do comprador. Desse modo, as empresas
estdo hoje buscando desenvolver confianca e lealdade mais fortes junto aos
seus consumidores finais. A satisfacdo do cliente pode ser definida pela razéo
matematica s=p/e, onde p é a percepcédo e e € a expectativa (ALMEIDA, 1998
apud DEMO e PONTE, 2008, p.). Quanto maior a percep¢ao que o consumidor
tiver de um produto, servico ou atendimento, mais satisfeito ele ficara e,

portanto, mais fiel. A confianca € essencial para esse processo de
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desenvolvimento de relacionamentos e esta centrada na manutencdo de

promessas. Assim, a manutencdo do relacionamento exigira investimentos no

relacionamento, aprimoramentos e comunicagao.

[...] cliente fiel € aquele que esta envolvido, que ndo muda seus habitos
de compra por pequenos detalhes e mantém consumo frequente de
produtos de determinada marca, ou aquele que é leal a empresa em
funcdo de sua marca ou se seus produtos, estabelecendo um
relacionamento que se amplia ao longo do tempo. Para conseguir essa
fidelidade, segundo eles,deve-se trabalhar em duas vertentes: ter uma
marca forte que provoque por si s6 a lealdade dos clientes ou envolver
os clientes pelos diferenciais que oferece criando uma percepcdo de
produto e marca que cativa o consumidor de uma maneira emocional.
(ROCHA E VELOSO, 1999 In: DEMO e PONTE, 2008, p.100)

7

Para Kotler e Keller (2006), marketing de relacionamento é “a tarefa de

criar forte lealdade dos consumidores e reté-los”.

Para isso, € necessaria a

criacdo de valores para o cliente baseando-se na obtencédo ou de beneficios

financeiros, ou de personalizacdo e individualizacdo do relacionamento com

eles. A partir disso, verifica-se a tendéncia da “migracdo” do marketing de

massa para 0 marketing um-para-um, cujas diferencas sao apresentadas no

quadro abaixo:

Marketing de Massa

Marketing Um-para-um

Cliente médio

Cliente individual

Cliente estatistica
(um nimero ou matricula a mais)

Perfil bem definido do cliente

Produto padronizado

Produto customizado

Producéo em massa

Producéo customizada

Distribuicdo em massa

Distribui¢do individualizada

Comunicacdo/midia de massa

Comunicacao/midia individualizada

Mensagem unilateral

Didlogo

Economias de escala

Economia do escopo

Participacdo de mercado

Participacdo do e no cliente

Todos os clientes

Clientes estratégicos, lucrativos

Atracdo e conquista do cliente

Retencéo e fidelizag8o do cliente

Quadro 1 - Diferengas de Marketing de Massa e Marketing Um-para-um
Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2006, p. 152)

Ao focar os consumidores de maneira individual e usar tecnologia para

criar e manter relacionamentos de longo prazo, individualizados, do tipo um-

para-um, as empresas

buscam

tratar

diferencialmente os diversos
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consumidores e desse modo obter lealdade, principalmente de clientes mais

lucrativos.

Os mecanismos precisos de uma estratégia nos quais os consumidores
se diferenciam e como tais diferencas devem afetar o comportamento
da empresa em relacdo aos consumidores individuais. (Demo e
Pontes, 2008, p.78)

Desenvolvimentos tecnologicos incentivaram o0 crescimento do
marketing de direto e de banco de dado no fim da década de 80. Essas
ferramentas se mostraram Uteis para a formagdo do marketing de
relacionamento em mercados de consumo de massa. Hoje, € dificil conceber
um problema que ndo tenha foco na construcdo e manutencdo dos
relacionamentos. Mais que isso, “dentro da conceitualizacdo contemporanea,
fazer bem o marketing de relacionamento é simplesmente fazer melhor o
marketing tradicional” (O’'MALLEY e TYNAN, 2005).

Desse modo, é importante levar em conta como cada relacionamento
deve ser gerenciado e quais informacdes relevantes a empresa possui em seu
banco de dados para atender as necessidades expressas pelo seu cliente

individualmente.

2.2.1 CRM (Customers Relationship Management)

Alguns autores consideram CRM (Customers Relationship Management)
e marketing de relacionamento sinbnimos, ja que ambos utilizam uma ampla
variedade de abordagens de marketing, vendas, comunicacdo, servico e
atendimento ao cliente para identificar os clientes individuais de uma empresa,
criar um relacionamento duradouro e vantajoso entre ela e seus clientes
(STONE, WOODCOCK e MACHTYNGER, 2001 apud DEMO e PONTES,
2008).

O marketing de relacionamento busca a criacdo de valor para
consumidores individuais, enquanto o CRM trata da gestdo do relacionamento
com o cliente. Embora o termo CRM seja muito utilizado por fornecedores de
softwares como se fosse a implementacdo da tecnologia, ele € apenas uma

ferramenta de auxilio. Aqui, ele ser& tratado como uma estratégia de negécios



29

que busca entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes
atuais e potenciais de uma empresa. CRM é a integracdo de tecnologia e
processos de negdcios, cujo objetivo é adquirir e distribuir conhecimento sobre
seu cliente e usar essa informacéo por meio de diversos meios para satisfazé-
lo a0 maximo. Seu aspecto mais importante € a capacidade de coletar, analisar
e rastrear informacdes sobre os clientes de uma empresa, reunindo-as em um
banco de dados a fim de construir um ativo para o planejamento
organizacional. Pode-se afirmar que envolve, portanto, a identificacdo das
necessidades dos consumidores e segmentacdo de oferta de valor superior ao

cliente, bem como a retencao deste.

Ele contribui para se compreenderem as necessidades ainda néo
reveladas. As ferramentas analiticas permitem que os clientes sejam
segmentados, fazendo com que as campanhas sejam mais focadas em
suas necessidades e, portanto, mais bem sucedidas. (Demo e Pontes,
2008, p.124)

Partindo-se do pressuposto que a tendéncia do marketing
contemporaneo é a individualizacdo, ou o marketing um-para-um, isso implica
também em conseguir que 0s consumidores ensinem a empresa 0 que
querem. Cabe a organizagdo entdo, compreender os desejos expressos pelo
cliente e atendé-los. Para tanto, torna-se necesséria o uso de midia interativa
enderecavel, um tipo diferente de processo de marketing baseado na
participacdo do consumidor e a adocdo de uma estratégia de organizacdo que
seja capaz de chegar a um mercado no qual o individuo participa ativamente.

Kotler e Keller (2006) apresentam quatro etapas basicas de um

programa de marketing de um-para-um:

1. ldentificar seus consumidores: SO é possivel ser um estrategista de
marketing um-para-um se for possivel identificar a parcela saudéavel
(adimplente) dos consumidores mais estratégicos ou rentaveis a partir
de detalhes chamados enderecaveis para distingui-los uns dos outros,
como por exemplo, codigo de conta, endereco eletrbnico, nUmero de
telefone, dentre outros — estas informacdes devem estar armazenadas

em um DBM (Data Base Marketing);
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2. Diferenciar os consumidores uns dos outros (ou caracteriza-los): trata-se
de como entender quais consumidores diferentes sao estratégicos e do
qgue eles precisam. ApGs classifica-los pelo seu valor, a proxima etapa
consiste em diferencid-los pelas suas necessidades. Concentrando-se,
em primeira instancia, nos consumidores mais rentaveis, é possivel,
através da tecnologia, identificar segmentos com necessidades similares
a partir do exame de modelos e padrbes de transacdes, a partir da
interagdo com os clientes;

3. Interagir com os consumidores: trata-se de como obter feedback maior
deles de maneira mais otimizada. Primeiro, deve-se estabelecer o
méximo possivel de interacbes através de estratégias com boas
relacdes custo-beneficio, como web site e pontos de venda. Segundo,
deve-se buscar obter, sem exaurir os clientes (para montar um DBM —
Data Base Marketing) que séo aquelas que ajudam a empresa a tomar
decisbes e implementar novas estratégias referentes aos consumidores;

4. Customizar certos aspectos de seus produtos e servigcos para atender as
necessidades individuais dos consumidores: trata-se de criar
ferramentas que auxiliem a empresa a implementar desejos de clientes,
bem como customiza-los. Tratar de modo particular os consumidores

significa a busca de uma integracdo nunca praticada antes.

Tal personalizacdo em massa possibilita que cada individuo receba uma
solucdo sob medida para as suas necessidades. Na era dos clientes
individuais, o CRM trabalha com a criacdo de valor para seus consumidores.
Se bem implementado, ele proporciona aos gestores ndo so instrumentos para
entender seu publico e lhe oferecer servicos individualizados, mas oportuniza a
realizacdo de promocdes e as vendas cruzadas com alvos especificos. Assim,
0 CRM prové oportunidades de usar informagOes para conhecer melhor o
publico ao qual se destina e desenvolver ofertas e solu¢gées customizadas.
(PAYNE, 2006 apud DEMO e PONTES, 2008)

A ferramenta apresentada permite ndo somente o armazenamento
cadastral de informagcBes de consumidores, mas também de dados
estratégicos, dentre eles: comportamentos de compra, principais produtos e

servicos adquiridos, frequéncia e valor médio de compra, como séo efetuados
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0S pagamentos, etc. Tais informacdes contidas num DBM possibilitam que a
empresa ofereca solucdes personalizadas e individuais a cada um de seus
clientes.

Embora, DBM seja uma ferramenta necessaria para conduzir o
marketing de relacionamento, ele ndo garante sucesso. Estruturado numa
visdo estratégica e focada em resultados, para ser bem sucedido, o CRM
precisa criar valor através do desenvolvimento de relacionamento com
consumidores potenciais, unindo as estratégias de marketing a forca oferecida
pela tecnologia da informacéo. Isso, se bem gerenciado, podera resultar num
relacionamento lucrativo a longo prazo.

Quanto mais as empresas conhecerem as expectativas, preferéncias e
comportamento de seus clientes, mais proximos estardo da sua lealdade. Para
apresentar uma experiéncia Unica, € preciso construir um banco de dados para
detectar tendéncias, segmentos e necessidades individuais manifestados pelo

seu consumidor.
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3 “Nossos trapos, nossas bandeiras...”

“Com o Grémio, onde estiver o Grémio.”
Salim Nigri,

3.1 Historico

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense foi fundado em 15 de setembro de
1903. De acordo com o site do clube (GREMIO, 2010), durante uma exibicéo
Sport Clube Rio Grande em Porto Alegre, a bola utilizada na partida murchou e
Candido Dias da Silva, um paulista residente no Rio Grande do Sul, emprestou
a sua. Em troca disso, recebeu as primeiras licdes sobre futebol e de como
proceder para fundar um clube.

Nos primeiros anos do seculo XX, os clubes de futebol, ainda amadores,
passaram a, através da aquisicdo de campos de treino e da formacao de ligas
ou federacdes, legitimar a pratica do esporte. Nesse periodo, o Grémio
conquistou diversos titulos citadinos e estaduais,’ além de estabelecer a
tradicional rivalidade mantida até hoje com o Sport Clube Internacional,
fundado em 1909.

No Fortim da Baixada,’ o primeiro campo do clube no bairro Moinhos de
Vento, se viu o surgimento do maior idolo da histéria gremista, o goleiro Eurico
Lara, que € o Unico atleta a constar no hino de um clube brasileiro. Militar vindo
de Uruguaiana, Lara defendeu o Grémio de 1920 a 1935. Sua ultima partida foi

o Gre-Nal Farroupilha, em que jogou somente o primeiro tempo porque ja

® Destacam-se nesse periodo: 0 pentacampeonato citadino de 1911 a 1915, as primeiras
partidas contra adversérios internacionais (Selegcdo Uruguaia) e de outros estados (Atlético
Paranaense e Santos), o campeonato metropolitano de 1919/20/21/22/23 e 1925/26, os
Estaduais de 1921/22 e 1926, o tetracampeonato de Porto Alegre de 1930 a 1933 e a
conquista do titulo Farroupilha em 1935 contra o Internacional.

" O pavilhdo localizado na area conhecida como Schiitzverein Platz, no bairro Moinhos de
Vento, tinha capacidade para duas mil pessoas e foi utilizado de 1904 até 1954, quando o
clube se mudou para o Estadio Olimpico, no bairro da Azenha. O estadio, com capacidade
para 51 mil pessoas, passou a ser chamado Olimpico Monumental quando o anel superior foi
concluido em 1980. O recorde de publico foi registrado em 1981 em partida contra a Ponte
Preta vélida pelo Campeonato Brasileiro. Estavam presentes no estadio 98 mil e 421 pessoas
(85.751 pagantes).
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estava bastante doente. O goleiro, que tinha tuberculose e problemas
cardiacos, morreu 40 dias depois da sua Ultima partida.

Em 1954, foi inaugurado o Estadio Olimpico, que marcou o inicio do
periodo dos 12 em 13.12 campeonatos em 13 disputados: o Pentacampeonato
Gaucho e Metropolitano de futebol profissional de 1956 a 1960 e o
Heptacampeonato Gaucho de 1962 a 1968. Apesar de ter participado da Taca
Brasil, tendo inclusive conquistado o terceiro lugar em 1959, 1963 e 1967, o
Grémio que se conhece hoje comecou a ser construido apenas nos anos 80.
Foi nesse periodo, portanto, que foi possivel a invencdo de uma tradicdo em
torno do clube.

O que se viu no futebol na década de 80 foi a gradual organizacdo do
esporte enquanto negoécio. As transmissbes de televisdo, as cotas de
publicidade e o consequente aumento dos salarios dos jogadores responsaveis
pelo espetaculo, elevaram o esporte ao sucesso que € hoje em termos
profissionais.

Em 1981, o Grémio foi campedao brasileiro sobre o Sdo Paulo. Até entéo,
o clube ainda n&o tinha havia conquistado um titulo de maior repercussao que
servisse de marco na sua histdria. Ainda assim, por mais representativa que
esta vitoria tenha sido perante os outros clubes brasileiros e perante o préprio
Grémio e a sua identidade, ja que o inseriu no cenario nacional como um
“grande clube”, o titulo ndo o diferenciava dos demais clubes brasileiros (e
principalmente do seu rival Internacional que havia sido campedao brasileiro em
trés oportunidades — 1975, 1976 e 1979) e, portanto, ndo tinha poder simbdlico
suficiente para criar uma tradicdo gremista. Em 1983, o clube nasce para o0s
outros através das conquistas da Copa Libertadores da América ® e do Mundial
Interclubes.® Mais que isso, neste ano cria-se “uma singularidade discursiva em
torno do clube e, por consequéncia, da comunidade que o cerca” (LORENZ,
2009, p.46). Em 1989 ainda, o Grémio foi campeéo da primeira Copa do Brasil
realizada, vencendo o Sport Recife por 2x1.

® Campedo da Taca Libertadores da América de 1983, batendo ao Pefiarol (URU) na soma dos
dois jogos finais por 1x1 e 2x1 (nos dias 22 e 28/07)

® Campe&o Mundial Interclubes (vitéria na final sobre o Hamburgo da Alemanha, campedo da
Copa dos Campedes da Europa por 2x1 em 11/12/1983)
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Apesar de ter vencido o Supercopa do Brasil em 1990, o Grémio foi
rebaixado para a Série B pela primeira vez em 1991. Beneficiado por
mudancas ocorridas no regulamento durante a competicdo, o clube retornou a
elite do futebol nacional em 1992 e abriu caminho para sua década mais
vitoriosa.

A década de 90 trouxe uma transformacdo gradual para o futebol
brasileiro. Depois de ver repetidamente as selec¢des fracassarem na década de
80, o futebol-arte, o genuino futebol brasileiro do virtuosismo técnico acabou
cedendo espaco para o chamado futebol de resultados. O tetracampeonato de
1994, onde o Brasil “venceu, mas néo convenceu” (LORENZ, 2009), consagrou
o futebol pragmatico, mas trouxe uma “crise de identidade” para o futebol
brasileiro, acostumado a ser reconhecido pela sua exceléncia técnica e ndo
pela sua disciplina tatica. Esse pragmatismo ajudaria a legitimar a imagem do
Grémio dos anos 90.

Ao mesmo tempo, uma nova tendéncia se instaurava no Brasil: o modelo
clube-empresa. Esta espécie de modernizacdo do futebol brasileiro se
caracterizou por um grande investimento nos clubes. O maior exemplo desse
modelo é o Palmeiras que, em cogestdo com a multinacional Parmalat, montou
uma equipe milionaria que contava com jogadores da Selecdo Brasileira e era
treinada por Wanderley Luxemburgo. “Os resultados foram imediatos, embora
circunscritos a esfera nacional” (DAMO, 1997, p.157).

Na contramao deste modelo, o Grémio montava uma equipe modesta,
baseada em jovens jogadores das categorias de base do time, que estavam na
reserva em seus clubes de origem e comandados por um treinador emergente,
Luiz Felipe Scolari. Estava formada a equipe “que somente ia parar de
conquistar titulos nacionais e internacionais em 97, quando encerra sua “época
de ouro dos anos 90” *° com a conquista da terceira Copa do Brasil.” (LORENZ,
2009, p. 76).

19 Na década de 90, entre titulos de maior e menor expressao, o Grémio foi campedol19 vezes
contra 9 vezes do rival Internacional.

Titulos do Grémio: Supercopa do Brasil (1990), Campeonato Gaucho (1990/93/95/96/99), Copa
do Brasil (1994/97), Copa Libertadores da América (1995), Copa Sanwa Bank (1995), Copa
Solidariedade (1995), Campeonato Brasileiro (1996), Recopa Sul-Americana (1996), Copa
Internacional Renner (1996), Troféu Agrupacion Pefias Valencia (1996), Taca Cidade de Porto
Alegre (1996), Troféu Colombino (1997), Taga Hang Ching (1998), Copa Sul (1999).
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Desse modo, as vitérias do Grémio se justificavam nao pela sua
qualidade técnica (caracteristica principalmente dos times com grandes
investimentos), mas pela entrega dos seus jogadores em campo, pela
determinacdo e pela coletividade acentuada, pela “alma castelhana’. Talvez
assim tenha se criado uma das maiores rivalidades da década: o Grémio do
futebol tradicional e competente, mas sem qualidade contra o Palmeiras do
futebol moderno e técnico, a “Academia Palmeirense” em referéncia aos
tempos de Ademir da Guia e Leivinha.'* No momento em que o Grémio
abandona a qualidade e assume o pragmatismo como estilo de jogo, ele deixa
de ser brasileiro e passa a ser somente gaucho, representante do futebol-forca,
da garra e da raga, adjetivos usados para classificar o futebol argentino ou
uruguaio e que sao esperados das equipes que passam pelo clube até hoje.
Nesse estilo de jogo, além da segunda e terceira Copa do Brasil (1994 e 1997),
o Grémio foi bicampedo da Copa Libertadores da América e vice-campedo do
Mundial Interclubes de 1995, além de ser campe&o Brasileiro em 1996.*2

No fim da década, no entanto, seguindo a tendéncia nacional, o clube
faz uma parceria com a empresa de marketing suica ISL (associada também do
Flamengo). A unido levaria o clube a uma profunda crise econémica no inicio

da década seguinte, culminando no rebaixamento do clube para a Série B do

Disponivel em: http://www.gremio.net/page/view.aspx?i=id_869&language=0 Acesso em: 21 de
junho de 2010.

Titulos do Internacional: Campeonato Gaucho (1991/92/94/97), Copa do Estado (1991), Copa
do Brasil (1992), Copa Wako Denki (1992), Torneio Beira-Rio (1994), Torneio Mercosul (1996).

Disponivel em: http://www.internacional.com.br/pagina.php?modulo=1&setor=2&secao=40
Acesso em: 21 de junho de 2010.

1 O nome "Academia" dado ao time do Palmeiras dos anos 60 se deu devido ao fato de que os
seus jogos ndo eram meras partidas de futebol, eram verdadeiras aulas, com mestres da bola
em campo.O grande mestre, maestro de tantos craques, do Unico time que conseguia bater o
Santos de Pelé, era Ademir da Guia, filho de famoso pai jogador de futebol, Domingos da Guia.
Ademir, de passos largos que Ihe davam um ar de leveza, e calado, permaneceu por quase um
guarto de século no meio de campo palmeirense. Ademir da Guia, 0 maestro da 1% e da 22
Academia.” Disponivel em: http://www.palmeirasonline.com/pagina/primeira-academia Acesso
em: 20 de junho de 2010

12 Libertadores da América 1995 (3x1 e 1x1 sobre o Atlético Nacional da Colémbia, nos dias 23
e 30/08/1995), Mundial Interclubes 1995 (derrota para o Ajax da Holanda nos pénaltis) e
Campeonato Brasileiro 1996.

Disponivel em: http://www.gremio.net/page/view.aspx?i=id_869&language=0 Acesso em: 21 de
junho de 2010.
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Campeonato Brasileiro em 2004, além de uma grande divida que onera seus
cofres até hoje. Mais do que isso, a crise e 0 rebaixamento trariam para o

Grémio o ultimo marco na sua narrativa.

Mas o que foi isso? O que foi que aconteceu no sabado passado nesse
estadio de nome tdo apropriado, os dos Aflitos, em Recife? Isso que o
Grémio fez ndo é normal. N&do porque venceu o Nautico por um a zero,
conquistou o titulo da série B e retornou a primeira divisdo. Nao. Foi a
forma como isso aconteceu. O que o Grémio fez nado foi apenas Unica,
nunca aconteceu antes, certamente jamais se repetira. Foi uma sequencia
de milagres. [...] O Grémio venceu. O Nautico teve dois pénaltis a seu
favor, o Grémio teve quatro jogadores expulsos, e ainda assim o Grémio &
campedo da Série B. O Grémio é campeéo da segunda divisdo. Campeéo
da segundona. Um titulo que o Grémio ndo queria, mas que acabou se
transformando na sua conquista mais espetacular, na vitéria mais
extraordinaria, incompreensivel e inacreditavel de seus 102 anos de
historia. (COIMBRA, 2005 apud LORENZ, 2009, p.109)

O episédio ficou conhecido com a “Batalha dos Aflitos”

e possibilitou
que o termo “imortalidade”, presente no hino do clube composto por Lupicinio
Rodrigues,** fosse trazido para outra esfera. Se no contexto cantado pelo hino,
era sua histéria que o fazia imortal, agora o clube assim o é porque foi ao inferno
(segunda divisao) e voltou mesmo quando a recuperacéo parecia improvavel. As
“tradi¢cbes inventadas tornam as confusdes e desastres da historia inteligiveis,
transformando a desordem em “comunidade” (HALL, 2006, p.54)".

Se a vitéria foi mérito do Grémio ou demeérito do Nautico, jA ndo importa
mais. A partida que trouxe o clube de volta a primeira divisdo deu contornos
épicos e sobrenaturais a sua histéria, apropriados pelo carater que a propria
torcida adotou a partir daquele mesmo ano. Dentre as muitas faixas expostas
no estadio em dias de jogo, ha uma com o0s seguintes dizeres: “26/11/2005.
Jamais nos matardo”. Isso reforca a crenca da torcida e, por conseguinte a
imagem do clube, de que o Grémio, independente da situacao adversa em que

se encontrar, pode reverter o resultado no fim ou ao menos vai lutar para isso.

13 “Batalha dos Aflitos” foi como ficou conhecida a partida entre Grémio e Nautico pela Ultima
rodada da Série B do Campeonato Brasileiro de 2005, realizada no dia 26 de novembro no
Estadio dos Aflitos em Recife.

* Trecho do hino: “50 anos de gléria/ tens imortal tricolor/ os feitos da tua histéria/ canta o Rio
Grande com amor”
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A crise econdmico-financeira e a consequente queda para a segunda
divisdo foi responsavel também por um movimento nas arquibancadas do

Estadio Olimpico: a importacdo do modelo das “Barra Bravas™>

argentinas na
criacdo da torcida organizada “Alma Castelhana”, hoje conhecida como Geral.
Além de incentivar (ou alentar) a equipe todo o tempo com cancdes de ordem,
no momento de comemorar 0s gols do time, ela faz a chamada “avalanche”,
que consiste em descer correndo os degraus da arquibancada em direcdo ao
muro de protecdo. A “avalanche” se tornou um simbolo do Grémio, ao passo
que ela reforca a identidade que se assumiu para o clube.

Embora a historia do Grémio em 1983 enquanto um clube gadcho ja
existisse - visto que ja havia conquistado diversos titulos dentro do Rio Grande
do Sul, sem essas narrativas e sem essas conquistas, ndo haveria essa
singularidade no discurso gremista que tdo bem o diferencia dos outros clubes
brasileiros e do préprio Sport Club Internacional (como representante do futebol
gaucho). Foram, portanto, as suas conquistas que possibilitaram a construcéo

das suas identidades e consequentemente a criacdo da nog¢do da sua torcida.

3.2 Exército Gremista

Apbs o rebaixamento em 2004 e a “Batalha dos Aflitos” em 2005, o clube
passou trabalhar melhor sua marca visando manter o “gremismo” em alta,
promover os produtos com a marca do clube e valorizar o seu associado. De
acordo com estudo realizado pela area Esporte Total da empresa de consultoria
e auditoria Crowe Horwath RCS, a marca Grémio foi a que mais cresceu desde
2004 entre os clubes de futebol brasileiros. O aumento das receitas de Quadro
Social, marketing, cota de televisao e bilheteria, fez com que o crescimento do
clube chegasse a 218%.° Em 2009, o niimero de produtos licenciados chegou a

> “Barra Brava designa a aquellos hichas que ocupan el centro de las cabeceras (las

populares) em los estadios y que asumen la tarea de ser el sostén emocional y pasional del
equipo. Habitualmente se trata de um conglomerado de grupos unidos bajo uma nominacién
global (en este caso etnografico, La 12) que no excluye fragmentaciones identitarias y
rivalidades internas. Mas alla de que pueda creerse que la identificacién con un equipo alcanza
para crear una identidad homogénea y livre de conflictos.” (GIL, 2007, p.31)

'® Disponivel em: http://www.gremio.net/news/view.aspx?id=10166&language=0 Acesso em 05
de junho de 2010.
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1.500 itens e o faturamento a mais de 4 milhfes de reais. Sdo 39 lojas
licenciadas que renderam ao clube aproximadamente de 500 mil reais no ano, e
a loja prépria do clube no Estadio Olimpico (Gremiomania) que faturou mais de
10 milhdes de reais.!’” Além disso, pelo décimo quinto ano seguido, 0 Grémio foi
a marca mais lembrada no Top of Mind da Revista Amanha e segundo o Ibope,*®
e em pesquisa divulgada no inicio do més de junho de 2010, possui cerca de 7,7
milhdes de torcedores no Brasil.

Para aproveitar o bom momento e aumentar ainda mais esses ndmeros,
o Grémio lancou o Exército Gremista. O programa consiste no cadastramento
de torcedores e socios do clube buscando, assim, o desenvolvimento de acdes
permanentes de relacionamento com os cadastrados. O objetivo do programa €
fortalecer a instituicdo, ampliar o Quadro Social, oferecer promocgoes e realizar
acOes de marketing para aumentar as receitas e vendas de produtos.

O programa foi lancado em 08 de setembro de 2009 e em menos de um
més ja contava com mais de 100 mil alistados. Hoje o clube conta com mais de

200 mil cadastros. Conforme mostra o quadro 2.

10 mil cadastrados - 11/09/09

20 mil cadastrados - 14/09/09

30 mil cadastrados - 16/09/09

40 mil cadastrados - 18/09/09

50 mil cadastrados - 20/09/09

60 mil cadastrados - 22/09/09

70 mil cadastrados - 24/09/09

80 mil cadastrados - 26/09/09

90 mil cadastrados - 29/09/09

100 mil cadastrados - 02/10/09
200 mil cadastrados — 20/04/10
223 mil cadastrados — 09/06/10

Quadro 2 - Evolugdo do nimero de alistados

Se a ideia inicial de realizar um censo do torcedor gremista foi abortada

devido aos custos do projeto, o Exército Gremista ofereceu a oportunidade de

" Fonte: Keller, Caco, 2010, Seminario de Marketing Esportivo ESADE/ColetivaEAC. 23 de
abril de 2010.

'® Disponivel em: http:/globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2010/06/ibope-aponta-flamengo-
como-maior-torcida-e-sport-em-ascensao.html Acesso em 05 de junho de 2010.
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criacdo de um CRM (Customers Relationship Marketing) sem onerar os cofres
do clube. No momento do cadastro, foi cobrado do torcedor cinco reais para
custear a confeccéo do CTG (Cartdo do Torcedor Gremista). De posse desse
cartdo, o alistado tem vantagens como: a compra de ingressos pela internet,
sem precisar enfrentar filas, descontos de 5% na loja Grémiomania do Estadio
Olimpico e uniformes da Puma, e a participacdo em promocdes do clube. O
objetivo do clube é cadastrar um milhdo de torcedores.

O alistamento pode ser feito pelo site do Grémio (Anexo A), na Central
de Relacionamento no Estadio Olimpico ou em pontos de cadastro apoiados
por parceiros do clube, como os Diretérios Central de Estudantes do Instituto
Porto Alegre (IPA) e da Pontificia Universidade Catdlica (PUC-RS).

Antes do lancamento do projeto, blogueiros e moderadores de
comunidades sobre o Grémio na internet foram apresentados ao programa pelo
clube e a partir dessa parceria, ajudaram a divulgar o Exército Gremista. Além do
baixo custo, isso proporcionou maior envolvimento dos torcedores com a
iniciativa, ja que eles foram responsaveis por diversas a¢gfes para promover o
projeto (Anexo B). Mais tarde, o clube utilizou também a cota do Clube dos 13 na
televisdo para veicular o comercial convocando a torcida para se alistar em
horario nobre.

O nome do projeto foi escolhido por transmitir conceitos como confiancga,
respeito, forca e honra. Além disso, a convocacdo “Aliste-se ja!” (Anexo C)
representava um bom motivo para se cadastrar. Para aumentar o niamero de
alistados, o clube lanca promocfes regulares em que somente torcedores

incluidos no projeto e/ou sdcios podem participar (Quadro 3).

Promocéo Regulamento

A Escolha é Sual Através de votagao no site do clube, torcedores alistados e
sécios puderam escolher a terceira camisa do uniforme que
sera usada pelo time na temporada 2010. (Anexo D)

Programa Torcedor De quinze em quinze dias, alistados no Exército Gremista e
Repaorter sécios podem participar de uma entrevista on-line com
jogadores ou membros da comissdo técnica, enviando
perguntas e assistindo em tempo real as respostas pela
GrémioTV. (Anexo E)

Musa do Gauché&o 2010 Através de votacao no site do clube, torcedores alistados e
sécios escolheram a representante do Grémio que
concorreu a Musa do Gauchéao 2010. (Anexo F)

Artilharia Tricolor Programa de fidelidade, em que o alistado ou sécio ganha
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gols (pontos) para trocar por produtos oficiais do clube.

O placar aumenta a cada vez em que o torcedor se relaciona
com o clube: cadastro no Exército Gremista, associagao,
pagamento de mensalidades, compra de ingressos, compra
na loja Gremiomania do Olimpico ou virtual, participar de
outras promogdes ou quando fizer aniversario.

Os socios do clube acumulam gols em dobro. (Anexo G)

Torcedor Aniversariante Sorteio de 100 ingressos de Cadeira Lateral para o
aniversariante e um acompanhante (ambos alistados no
Exército Gremista) no més de aniversario.

Quadro 3 - Promoc8es do Exército Gremista

Na primeira etapa do projeto, entdo, se buscou alistar o0 maior nimero de
torcedores possivel para poder montar um banco de dados atualizado, no qual
constem informacdes sobre habitos de consumo do cliente, o numero de jogos
a gue vai, 0 quanto gasta na loja, idade, renda, escolaridade, etc. A partir disso,
estudou-se o perfil do torcedor para criar filtros na base de dados e oferecer ao
cliente mais valor. Segundo Mullin et al. 2008, “[...] construir uma base de
dados € como ter uma solucdo simples e rapida e deveria ser uma das
primeiras atividades realizadas em qualquer acdo de marketing esportivo.”

Com a implementacdo do Exército Gremista, foi criada no estadio
Olimpico uma Central de Relacionamento para trabalhar diretamente em cima
do cadastro do torcedor oferecendo a ele vantagens personalizadas. O clube
busca, através desse cadastro atualizado, manter contato constante com seu
torcedor seja através de iniciativas de telemarketing ou pelo e-mail marketing,
sempre levando em consideracao o perfil daquele torcedor especifico.

O objetivo principal desse programa é motivar esse torcedor alistado a se
associar ao clube mostrando a ele as vantagens oferecidas aos socios (Quadro
4). Para isso, além das promocdes ja apresentadas, o clube buscou convénios
com empresas selecionadas de modo a agregar valor, através dos quais 0s

socios adimplentes recebem descontos ou outras vantagens (Anexo H).

TORCEDOR EXERCITO sOCIO
EM GERAL GREMISTA
Convénios (17 empresas) NAO NAO SIM
Promocdes do Quadro Social NAO NAO SIM
Promocdes do Exército Gremista NAO SIM SIM
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Artilharia Tricolor NAO SIM SIM
(gols em dobro)
Desconto na compra de ingressos NAO SIM (10%) SIM (50%)™
(pela internet)
Descontos na Gremiomania (Estadio NAO SIM (5%) SIM (10%)
Olimpico)

Quadro 4 - Vantagens do s6cio

Isso quer dizer que o clube pretende tratar os torcedores como clientes,

aproveitando e incentivando a paixdo dele pelo Grémio e oferecendo

vantagens para fidelizar o seu consumo seja em Quadro Social ou através da

oferta de produtos licenciados. O Exército Gremista, portanto, permite o

armazenamento de informacdes cadastrais estratégicas que possibilitam ao

clube customizar suas ofertas e solu¢des para os torcedores alistados e sdcios.

19 Se além de sdcio, estiver alistado, ganha mais 10% na compra feita pela internet.
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4 Esquema Tatico

Esse capitulo apresenta os procedimentos metodologicos e técnicas
adotados para a realizacéo do presente estudo.

A partir das teorias apresentadas nos capitulos anteriores, desenvolveu-
se uma abordagem empirica que pretende analisar o tema proposto. A
intencdo dessa pesquisa é, atraves do seu carater exploratorio, proporcionar ao
pesquisador maior familiaridade com o problema de estudo, ja que, segundo
Vieira (2002), as informacdes serdo fornecidas de maneira ampla possibilitando
ao pesquisador uma melhor compreensdo do problema. Isso permite que o
processo de investigacdo seja flexivel e ndo estruturado, ou seja, ndo exige
que sejam formuladas hipéteses especificas previamente.

Ja o caréater qualitativo adotado no estudo possibilita que se trabalhe
com uma amostra reduzida, isto €, um numero menor de participantes
previamente selecionados que poderdo gerar informacfes mais aprofundadas
sobre o tema e inseridas num determinado contexto social especifico.

Como ja foi referido anteriormente, esse trabalho conta com dois
instrumentos de pesquisa: entrevista com especialistas e grupo focal. Esse
capitulo, dividido de acordo com os instrumentos escolhidos, explica os
métodos aplicados e apresenta o corpus da pesquisa. O primeiro subcapitulo
apresenta a entrevista com especialistas e o segundo o grupo focal.

4.1 Entrevista com Especialistas

4.1.1 Instrumento de Pesquisa

Com o primeiro instrumento de pesquisa, uma entrevista nao estruturada
com especialistas do Departamento de Marketing do Grémio, se buscou mais
informacdes sobre a implantagdo do programa Exército Gremista. O objetivo
dessa entrevista foi prover dados, ja que pelo fato de o projeto ser bastante
recente, ainda ha pouca fontes de informacgao a seu respeito.

Segundo Malhotra (2006), a finalidade dessas entrevistas ndo €
desenvolver uma solucdo conclusiva para o problema de pesquisa, mas sim

ajudar a definir o problema. Esse instrumento é ainda utilizado quando o
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produto € novo e por isso ha escassez de dados disponiveis. Nesse caso,
busca-se as percepcdes e conceitos que essas especialistas possam fornecer
de modo a enriquecer o trabalho.

Para realizar essa coleta de dados, foi utilizado o roteiro abaixo
apresentado (Figura 2) contendo as oito perguntas nao estruturadas que
serviram de base para a entrevista. Buscou-se através dele conhecer as
origens do projeto, bem como seus objetivos a médio e longo prazo e os
resultados alcancados até aqui.

Identificac&o do Informante:
Nome completo
Cargo no clube
Topicos para Entrevista com Especialistas:
1. O que é o Exército Gremista?
Como funciona?
Quais os objetivos a curto prazo?
Quais os objetivos a médio e longo prazo?
Pretendem que o alistado migre para associacao?
Quais séo as promogdes do Exército Gremista?

Como funcionam os convénios?

© N o g b~ w D

Ja conseguem identificar o que leva o torcedor a se alistar?

Figura 2 - Roteiro entrevista com especialistas

4.1.2 Amostra

Depois de contato feito via e-mail, foi agendada uma reunido no Estadio
Olimpico para que a pesquisa fosse realizada. Foram entrevistados a gerente
de marketing, Michelle Billo, e o gerente de eventos, Acir Caetano — um dos
mentores do projeto. Na entrevista, os especialistas foram convidados a
responder e dialogar sobre tépicos do roteiro.

A entrevista foi gravada e posteriormente transcrita, e ocorreu no més de

junho de 2010, em Porto Alegre (Anexo ).
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4.2 Grupo Focal

4.2.1 Instrumento de Pesquisa

Além da entrevista realizada com profissionais do Grémio, foi realizado
um grupo focal com torcedores do clube na Casa do Estudante Universitario
(CEU) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Num segundo momento, foi realizado um grupo focal com torcedores
para analisar como eles se percebem enquanto gremistas (torcedores e
consumidores) e como se vém inseridos nesse programa. Esse método foi
escolhido por representar, de certa forma, uma interacdo social, portanto,
coletiva assim como uma torcida. Segundo Aschidamini e Saupe (2004), o
grupo focal permite a fala e a reacdo dos participantes a intervencao do outro,
de modo a deixar o ambiente menos formal, mais confortavel e em que eles se
sintam confiantes para responder espontaneamente as questdes apresentadas.
Além disso, o debate tratard de um assunto de interesse comum a todos,
permitindo uma conversa aberta e acessivel, e troca de pontos de vista sem
gue os participantes se sintam pressionados com a presenca do pesquisador.

O roteiro de perguntas (Figura 3) inclui questbes n&o estruturadas sobre
os hébitos e a rotina desses informantes enquanto torcedores, a fim de tragar
seus perfis, e foi seguido conforme o andamento do debate e de maneira a
deixar os participantes mais confortaveis. Para adotar um carater ainda mais
informal, em que as respostas obtidas fossem mais espontaneas, a discussao
foi realizada em meio a uma roda de chimarrdo. Além das perguntas
previamente selecionadas, de acordo com o andamento do debate, foram
realizadas outras referentes a estrutura do estadio, a rivalidade e a qualidade

dos produtos licenciados.

Identificac&o do informante:
1. Nome completo

2. Idade

3. Local de origem

4

Sécio ou ndo
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Topicos para Grupo Focal:

1.  Qual (como) foi a primeira vez que se viu/sentiu gremista?

2. Vai em média a quantos jogos por més?

3. O gue mais gosta nos jogos?

4.  Quanto tempo por semana vocé dedica ao Grémio? (informacéo)

5. O momento do time interfere quanto no seu interesse?

6. Costuma comprar produtos licenciados? Por qué? Na Gremiomania?
7. Os descontos sao satisfatérios?

8. Como ficou sabendo do Exército Gremista? Por que se alistou?

9. Costuma comprar ingresso pela internet? O que acha do servigo?
10. Quais séo os programas/promoc¢des que vocé conhece?

11. Participou de alguma promocao lancada pelo clube ultimamente?

12. Por que vocé se associou? (somente para os sOcios)

13. Conhece as vantagens oferecidas?

14. Vocé acha que sdo motivadores para a associacao?

15. Esta satisfeito com os servi¢os oferecidos pelo clube?

16. O que acha que ainda falta melhorar no clube com relacé@o ao relacionamento?

Figura 3 - Roteiro grupo focal

4.2.2 Amostra

Foram convidados para fazer parte do corpus dessa pesquisa 10
informantes, todos alistados no Exército Gremista, sendo quatro deles sdcios
do clube. Essa escolha foi feita levando-se em conta o maior numero de
torcedores alistados do que de sécios, a saber, 225 mil contra 53 mil. Optou-se
ainda pela diferenca numérica entre homens (6) e mulheres (4), porque,
embora tenha havido nos ultimos tempos um aumento significativo da presenca
feminina nos estaddios, o universo do futebol ainda é cultural e
predominantemente masculino. A faixa etéria dos 20 aos 30 anos foi observada
para que o contexto conhecido por todos os informantes seja semelhante, isto
€, que todos tenham conhecido o Grémio jA& como Campedo Mundial, titulo
conquistado em 1983, e tenham vivido a auge do clube nos anos 90.

Na data marcada, no entanto, duas ndo puderam comparecer. A

amostra da pesquisa, entdo, foi de oito torcedores alistados no EXxército
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Gremista, sendo quatro deles sécios do clube (um sécio proprietario® e trés
sécios torcedores), >t quatro homens e quatro mulheres.

Para selecionar a amostra, primeiro foi feita uma triagem em uma
comunidade de um site de relacionamento, em que se buscavam possiveis
entrevistados de carater participativo e intensa atividade relacionada a troca de
informacdes a respeito do clube. De posse dos nomes dos participantes em
potencial, foi feito contato via e-mail para verificar a disponibilidade na data
estabelecida para a realizagdo da pesquisa. Num segundo momento, foi feita
uma segunda selecdo baseada nos mesmos critérios da primeira, mas agora
com sujeitos préoximos do pesquisador, seguindo algumas vezes o formato de
indicagao (Duarte, 2006a).

ApOs resposta positiva, foi feito um segundo contato com os informantes
confirmados para agendar o grupo focal.

Dessa forma, obteve-se a seguinte grade de participantes:

NOME GENERO | IDADE LOCAL DE VINCULO COM O CLUBE
ORIGEM

Informante 1 M 26 Porto Alegre Saocio proprietario
Informante 2 M 26 Garibaldi Alistado no Exército
Informante 3 F 24 Passo Fundo Sacio torcedor
Informante 4 M 26 Porto Alegre Sdcio torcedor
Informante 5 F 25 Mato Grosso Alistado no Exército
Informante 6 F 26 Porto Alegre Alistado no Exército
Informante 7 F 25 Porto Alegre Sdcio torcedor
Informante 8 M 21 Vacaria Alistado no exército

Quadro 5 - Amostra de informantes

O grupo, realizado no més de junho de 2010, foi gravado em audio e
video para que se obtivesse o registro integral da discussdo. A transcricao

(Anexo J) foi realizada na sequéncia do encontro, para que a analise das

2> Modalidade de associacdo em que o participante paga mais caro a mensalidade e acesso
livre no Anel Inferior do Estadio (Sociais e Arquibancadas).

! Modalidade de associacdo em que o participante paga mensalidade mais baixa, e 0 acesso
aos setores do estadio (exceto Cadeiras Locadas) é garantido mediante compra de ingresso
com desconto de 50%.
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respostas fosse mais natural, ja que, de acordo com Duarte (2006b), o debate
ainda estaria vivo na mente.

Os resultados seréo interpretados segundo as teorias que fundamentam
o trabalho.
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5 Torcedor-cliente: analise dos resultados

5.1 Objetivos do clube
Por ser um projeto relativamente recente, foi preciso realizar uma
entrevista com os gerentes de marketing (Michelle Billo) e de eventos (Acir
Caetano) do Grémio para obter mais informacdes referentes ao programa.
Como foi apresentado no capitulo 3, o Exército Gremista é um cadastro
de torcedores. A principio, ele seria gratuito para todos os alistados, mas a

diretoria s6 autorizou sua implantacdo se ndo houvesse custos para o clube.

[...] o projeto ia ser totalmente gratuito, quer dizer, nds iriamos atingir
mais cadastros, obviamente, mas dentro disso que a gente se propds,
eu acho que nds estamos bem. Estamos hoje com 223 mil cadastros, é
um numero bem expressivo. NGs comecamos dia 08 de setembro de
2009. (CAETANO, 2010)

O objetivo do clube, em numeros, é o cadastramento de 500 mil
torcedores até o final de 2010. Para isso, além das promocdes e das parcerias
com blogs e Diretorios de Estudantes, o clube tem realizado visitas a empresas

de grande porte para oferecer aos funcionarios gremistas o alistamento.

[...] o que eu estou fazendo é (sic) visitas em grandes 6rgaos. Ontem,
por exemplo, eu fui no Banrisul, eu fui na CEEE, eu estou indo nessas
associacbes de funcionarios e fazendo o trabalho do Exército la. Eu
quero buscar, aproveitar essa época da Copa que ndo tem jogos, e
fazer cadastrados do Exército. (CAETANO, 2010)

Dentre as vantagens oferecidas ao torcedor alistado, estdo a
participacdo em promocoes e a compra de ingressos pela internet. O objetivo
do clube é descentralizar as vendas das bilheterias, coibir a acdo dos
cambistas e, gradualmente, acabar com os ingressos de papel. Para isso, além
da facilidade de comprar o ingresso com antecedéncia, sem precisar ir até o

Estadio Olimpico, o torcedor ainda recebe 10% de desconto.

Na realidade, o objetivo da pessoa quase sempre € a compra de
ingressos. O que a gente fez? [...] quem t& cadastrado no Exército
Gremista ou é socio-torcedor, compra seu ingresso pela internet e
ainda tem 10% de desconto na compra antecipada até um dia antes.
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Entdo, quer dizer, ninguém oferece isso a ele. Geralmente ainda te
cobram a taxa de servico. (CAETANO, 2010)

Isso tem um Unico objetivo: [...] valorizar a venda online, que dai tira as
filas daqui, ou seja, ele esta tendo uma vantagem que € o desconto de
10% na compra, entdo a gente acaba incentivando a compra via
internet que descentraliza daqui das bilheterias. (BILLO, 2010)

Essa vantagem ja € percebida pelo torcedor. Para a partida contra o
Santos, pelas semifinais da Copa do Brasil de 2010, cerca de 70% dos
ingressos foram vendidos antecipadamente pela internet. As bilheterias do
Estadio Olimpico ficaram abertas apenas durante uma manha, por cerca de
quatro horas, até que todos os bilhetes estivessem esgotados. A partir de julho
de 2010, esse servico também serd oferecido aos idosos e estudantes
cadastrados, que possuem o direito a meia-entrada, e que comprovem
mediante a apresentacdo de documentos sua situacao.

Nenhum outro clube no Brasil possui um programa semelhante
funcionando de maneira sistematica.”? Através do Exército Gremista, o clube
busca oferecer maior valor ao seu torcedor tratando-o como cliente do clube.
As informacdes presentes no banco de dados (o quanto consome, 0 que
compra na loja Gremiomania, de que promocdes participa, a qguantos jogos vai,
escolaridade, renda, cidade onde mora, etc.), sendo cruzadas entre elas,
podem apontar possibilidades de produtos a serem ofertados para aquele

alistado especifico de modo a satisfazé-lo melhor.

2 0 Flamengo lancou, em agosto de 2009, o programa “Cidaddo Rubro-Negro”, que teria como
objetivo aproximar seus torcedores numa espécie de rede de relacionamentos, com
interatividade, acesso a produtos, promocdes e prémios. O membro pode participar de trés
maneiras: Cidaddo Bronze: gratuito; Cidaddo Prata: R$ 8,00/més (96 reais/ano); e Cidadao
Ouro: R$ 33,00/més (396 reais/ano). O dinheiro é usado para manter o site e para bancar os
prémios. Quando o torcedor participa de promocdes, opina sobre o time e efetua compras na
loja do clube, arrecada pontos. Os pontos podem ser trocados por produtos do "Catalogo
Preto" (bicicletas, televisores e produtos do cotidiano). E os produtos que valem mais pontos,
que estdo no "Catalogo Vermelho" (passeios, produtos oficiais, visitas do gramado e vestiarios,
etc.) Os pontos sao divididos entre os chamados "flas" preto e vermelho. Os pretos seriam 0s
pontos de menor valor, e que sdo usados pra trocar produtos do Catalogo Preto, e os
vermelhos equivalem aos pontos de maior valor e sdo usados pra trocar por prémios do
Catalogo Vermelho.

Disponivel em: http://www.cidadaorubronegro.com.br/o-que-e,
http://www.flamengo.com.br/site/noticias/noticia.php?id=5807,
http://blogaodoflamengo.wordpress.com/2009/08/12/cidadao-rubro-negro-imperador-por-um-
dia/ Acessado em: 25 de junho de 2010
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A gente tem, através desses dados, a faixa de renda dele, ou seja, se
eu tenho um produto mais especifico com valor agregado, eu consigo
oferecer. Entdo eu consigo direcionar, porque a gente consegue atingir
exatamente o nosso publico e dentro da sua faixa de renda e a sua
idade principalmente. Também néo adianta eu estar oferecendo de
repente uma proposta para um jovem, que € para uma pessoa da mais
idade, e vice-versa. Entdo, a gente consegue segmentar e trabalhar
isso ai. (BILLO, 2010)

Buscando essa personalizacdo na comunicagdo com o alistado, o clube
conta com uma Central de Relacionamento com 20 atendentes que, de posse
das informacdes pertinentes sobre o cliente, fazem contato telefonico oferecendo
vantagens ou convidando-os para participar de alguma acédo do clube.

Por enquanto a gente esta aprendendo esse processo todo. Porque é
uma novidade até pra nés. Agora que, realmente, a gente vai fazer
todo o filtro na base, purificar bem a base também, a gente esta até
ligando e atualizando. [...] agora podemos fazer um trabalho mais
especifico. Justamente fazendo filtro daquilo que a gente pode
segmentar pelo que ele gastou em ingresso ou produto, e oferecer uma
coisa especial pra ele. (CAETANO, 2010)

O principal objetivo do Exército Gremista € aumentar 0 nimero de socios
do clube. Transformar o alistado em sécio. A meta € 75 mil sécios adimplentes
até o fim de 2010. Para isso, o clube estd trabalhando para desvincular as
associacdes dos resultados de campo, isto é, aproveitar a paixado do torcedor e
oferecer para ele outras vantagens, além do acesso ao estadio, para que ele
mantenha o pagamento das mensalidades em dia independente da campanha
do time.

A estratégia adotada foi a realizacdo de convénios com 17 empresas
das areas de educacao, saude, entretenimento, etc., para oferecer aos socios
do Grémio vantagens financeiras que variam de 2% a 50% de descontos nas
empresas conveniadas (Anexo K).

[...] a intengdo desses convénios € desvincular totalmente o resultado
em campo. Ou seja, 0 sécio ndo pode, porque o Grémio perdeu um
jogo, simplesmente chegar no Quadro Social e quebrar a carteira dele,
“Ah, ndo pago mais, ndo quero mais!”. Ndo, antes de ele quebrar a
carteirinha, ele vai pensar, “Puxa vida! Hoje eu tenho desconto que eu
economizo nao sei quantos reais em plano de salude pra minha familia
na Unimed e ndo vale a pena eu deixar de pagar a minha
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mensalidade.” Porque automaticamente, no momento em que ele se
torna inadimplente, ele perde a vantagem. (BILLO, 2010)

Esses descontos sdo apresentados no site do clube através de um
simulador de vantagens em que, ao inserir sua média de gastos mensais nas
areas atendidas pelo convénio, o torcedor pode ter uma estimativa de quanto
economizaria por més sendo sécio do Grémio e de quanto seria sua
mensalidade.

A divulgacao desses convénios e desse simulador comecou a ser feita
na semana do segundo jogo da final do Campeonato Gaucho de 2010 contra o
Internacional somente para os torcedores alistados por e-mail, excluindo a

base de socios (Anexo L).

O que nos fizemos nesse trabalho? Como a gente tem a base, pegou
aqueles que vinham em mais de cinco jogos, fizemos uma listagem
desses torcedores e ligou dizendo, “olha, o senhor vem ha cinco jogos,
se 0 senhor se tornar sécio vai receber vantagens”. (CAETANO, 2010)

No dia, quando nos saimos (sic) campedo gaucho, dia dois no
domingo, [...] a gente disparou o e-mail marketing dizendo “vocé ajudou
o clube se alistando, agora queremos que vocé se torne sdcio, pra isso
a gente ta oferecendo isso e isso...”. Ou seja, aquele torcedor que ja
ajudou, que se alistou no Exército, agora a intencdo é que ele migre
pra associacdo. [...] Em uma semana, mais de mil e quinhentos
torcedores migraram pra associac¢éo. (BILLO, 2010)

O Departamento de Marketing busca ainda, através dos convénios,
descobrir se tais adesfes foram motivadas somente pelo momento vivido pelo
time no primeiro semestre (Campeao Gaucho e, na época, disputando a Copa
do Brasil) ou se foram motivadas também pelas vantagens oferecidas.

Agora, o clube visa ampliar ainda mais o numero de cadastros para,
através dessas informacdes, trabalhar o CRM e, entdo sim, focar na migracéo

de torcedores para soOcios.

5.2 Percepcéo do Torcedor quanto a iniciativa do clube
A partir das respostas dos informantes, o que se percebeu é que, em

geral, o vinculo afetivo com o clube comecou a ser construido em virtude de
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influéncias familiares. Alguns mantiveram a escolha dos pais e outros a

contrariaram, ou sofreram a influéncia de outros membros da familia.

Informante 1: “Toda a minha familia é gremista. Por influéncia do meu
pai sempre acompanhando futebol, “Grémio, Grémio, Grémio.” Meio
gue motiva, né? Incute na cabeca da crianca e tu acaba (sic) indo para
aquele lado”.

Informante 7: “Eu nasci colorada. Meu pai era colorado e tal. Mas
minha avé era muito gremista, entdo eu sabia que o Grémio era bom e
minha avo gostava bem mais de futebol que meu pai. Mas minha avé
morava no Rio e entdo eu ndo vivia tanto o futebol. Nao sei exatamente
guando, mas virei gremista bem nova, quando comecei a pensar por
mim mesma, com uns seis anos.”

Outro fato, referente a época em que os informantes passaram a se
perceber gremistas, evidencia que a constru¢cdo social se baseia também no
periodo de vitérias. Todas as respostas mostram pouca diferenca na variacdo
etéria do momento em que eles se revelaram torcedores, proximo dos 10 anos.
Nesse caso, deve-se salientar que todos os entrevistados acompanharam o
auge de conquistas do Grémio — de 95 a 97. Ou seja, ao se identificar com o
clube durante a infancia, esses torcedores adquiriram mais que o afeto por ele,
mas sentiram-se parte dos titulos conquistados, sendo, assim, todos vitoriosos,

e inserindo esse perfil na sua prépria identidade.

Informante 2: “Eu de crian¢a ndo ligava muito assim... Minha familia é
gremista, mas s6 pra dizer assim, ndo sdo fanaticos. Mas naquela
época, 94, 95, 96, com aquele timaco que tinha do Felipdo, ai eu me
empolguei e comecei a acompanhar mais”.

Informante 4: “Eu comecei a acompanhar em 94 a Copa do Mundo. Dai
acabou a Copa e eu fiquei fascinado por futebol e eu queria continuar
vendo jogo. Dai meus pais, assim, incentivaram, “torce pro Grémio,
entdo.” E eu dei sorte e peguei uma fase em que o Grémio ganhou
tudo, entdo ficou...”

Quando perguntados se o0 momento do time interfere no interesse pelo
clube, a maioria respondeu que interfere, de modo que alguns afirmaram que
deixam de procurar noticias sobre o clube, mas ainda assim ndo representa um
motivo definitivo para deixar de ir ao estadio ou de acompanhar os jogos. Por
mais desapontados com a situacéo, geralmente continuam a ir as partidas para

apoiar o time.
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Informante 8: “Eu ndo busco mais informacfes sobre o time, mas fico
com mais vontade de assistir os jogos.”

Informante 6: “Determina muito a forma de acompanhar. O time em
boa campanha ou numa campanha média para péssima, me incentiva
muito a comparecer ao estadio e apoiar. Para mim, a Unica atitude que
me leva a desinteressar na campanha, € quando nado vejo a diretoria
procurar mudancas ou se esforcar para manter bons profissionais”.

Informante 4: “O momento do time n&o, mas o momento do
campeonato, por exemplo, se € uma semifinal ou final, ndo deixo de ir
mesmo tendo outro compromisso ja marcado no mesmo dia, como
matar aula, por exemplo.”

Informante 5: “O momento interfere sim, apesar de mesmo assim eu ir
ao estadio e apoiar. Mas um time também precisa de titulos e de
vitérias marcantes...”

Informante 7: “Interfere um pouco. [...] Mas por outro lado, ndo importa
muito, porque o Grémio tem essa mistica de imortal. Se tiver com um
time encaixado e perder tudo, foi azar. Se tiver com um time meio sem
qualidade e ganhar tudo, bom, ai é raca! Mas se tiver com um time
ruim, desmotivado, e perder tudo, foi consequéncia.”

Quando perguntados sobre o que mais gostavam em partidas de futebol
quando vao a campo, a maioria dos informantes (independente de serem
frequentadores mais assiduos ou esporadicos) apontou o clima do estadio

como fator preferido.

Informante 7: “A energia do campo é fantastica. E um agrupamento
enorme de pessoas todas pelo mesmo fim, focadas nas mesmas
coisas, na mesma paixao. Muito tri!”

Informante 6: “Gosto da energia, dos cantos da torcida, de interagir
com o time, de vivenciar o momento e sentir, mesmo que seja um tanto
romantico da minha parte, que colaboro com o time.”

Informante 4: “A descontracdo. Acho que € um momento de quebra no
ritmo na semana e um bom programa com 0Ss amigos no fim de
semana. Ja quando o Grémio perde, € um momento de desgraca!”

O perfil do torcedor avaliado nesse trabalho demonstra o engajamento
ao time, de modo que todos eles buscam informagbes e se dedicam
diariamente ou um tempo razoavel da semana para manterem-se informados
sobre a rotina do clube, seja através de portais diversos na internet, pelo site
ou outro canal do préprio, como o Twitter, ou ainda através de redes de

relacionamento. A partir disso, se pode inferir que esse torcedor além de
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receber noticias do time, transmite e debate com outros torcedores assuntos

relacionados ao Grémio.

Informante 1: “[...] praticamente passo o dia recebendo informagéo, as
vezes até informacao repetida, né? Porque os meios de midia acabam
passando a mesma informacgdo, mas sempre que eu estou na internet,
estou procurando informacao sobre o clube no Orkut ou no sites...”

Informante 4: “Toda vez que sento na frente do computador, a primeira
coisa que eu fago € olhar os e-mails e depois procurar noticias do
Grémio. Se for de 10 em 10 minutos, de 10 em 10 minutos eu vou
olhar”.

A identificacdo que ja é um pressuposto de torcer, ganha novos
contornos, ja que ela passa a ndo se restringir mais s6 ao estadio, por
exemplo, mesmo que a pauta do assunto continue sendo o Grémio. A unidade
e identidade gremista também foi citada por alguns informantes quando
abordado o topico do Exército Gremista.

Desse modo, ndo surpreende que tenham conhecido o projeto pela
internet. A motivacdo para o alistamento, no entanto, provou ser mais
emocional do que racional, sendo que alguns informantes se cadastraram por

influéncia de outros.

Informante 6: “(O que me motivou foi a compra de ingressos) e uma
unificacdo da torcida. Isso que me interessou bastante. Quando eu vi
no Twitter, eu fui correndo me alistar no Exército.”

Informante 7: “N&o sei como fiquei sabendo, mas me alistei pra subir o
namero. Quero ganhar tudo, ué. Alistei a familia toda.”

Informante 1: “Eu ja era sécio, pintou entdo mais o lance de ser
engajado, ver a quantidade de torcedores, com uma taxa (pequena)...
S6 10 reais.”

Informante 4: “Bom, eu fui cadastrar minha namorada como estudante e
era obrigado a ser do Exército. Ai ela entrou e eu entrei também. Mas eu
ja sou sécio, também néo fazia questdo. Nem sabia direito o que era.”

Um aspecto que ndo constava na pauta, mas foi adicionado no decorrer
das perguntas foi a questdo do confronto com o time Internacional. A questéo
colocada foi se a rivalidade Gre-Nal funcionou como motivador para que o0

informante se alistasse no Exército Gremista. Desse modo, assumir a
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identidade gremista implica negar, desprezar ou superar o seu diferente, o seu

rival, o colorado (e vice-versa).

Infformante 1. “Gremista ndo quer ficar atrds de colorado, né?
Acompanha pra ver quantos sécios tem. Até porque a midia ta sempre
divulgando. Isso fomenta. “O Inter chegou a tantos mil sécios, o Grémio
tem tantos...” A torcida acaba se motivando.”

Informante 6: “[...] eu sempre achei muito assim que o Inter trata muito
melhor os seus torcedores. Acho que se eles tém também o nimero de
sécios que tem, é também por causa disso: da divulgacdo, do
tratamento... Uma coisa que o Grémio esta comec¢ando a fazer de outra
forma, mas acho que tem que ser. A nossa caracteristica nao € igual.
Acho que é a mesma cidade, 0 mesmo estado, mas a maneira como
tratam os times é diferente. A nossa relagdo com o Grémio é diferente
da relagcdo de um colorado com o time dele.”

Notou-se ainda que a fidelidade € tamanha, podendo ser considerada até
mesmo incondicional, que quando se trata da compra de produtos licenciados do
clube, mesmo alguns deles tendo preco alto, e isso sendo reconhecido pelos

informantes, a preferéncia é por produtos oficiais e nao falsificados.

Informante 7: “Nunca compro nada fora da Gremiomania. Me preocupo
em comprar coisas que realmente ddo retorno pro clube. Originais. Se
ndo, ndo tem motivo.”

Desse modo, as decisdes tomadas pelo torcedor, ainda que racionais,
sdo norteadas pelo afeto. Quando perguntados se o aumento do conforto no
estadio os faria ir a mais jogos, embora tenha havido um consenso que isso
atrairia um publico que hoje ndo costuma frequentar as partidas ou devido a
idade avancada, algum problema de locomo¢do ou mesmo por medo da
violéncia, esse fator ndo se mostrou determinante. Ao mesmo tempo em que
acham o preco dos ingressos caros pelas condi¢cées que o estadio oferece, nédo
deixam de ir aos jogos (pelo menos a alguns) ou de pagar a mensalidade. O
gasto médio, segundo depoimento, em dia de jogo é de R$30,00 a R$40,00
além do valor do ingresso (para soécios entre R$20,00 e R$50,00; para os
outros torcedores entre R$40,00 e R$100,00). Assim, parece Obvio que os
sécios vao a mais jogos que 0s nao socios.

Quanto as promoc¢des, em geral, os sbcios demonstraram mais

conhecimento do que o0s outros torcedores, talvez por j& haver a relagédo
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anterior como cliente. Enquanto alguns ndo fazem questdo de participar das
promocdes, aqueles que costumam participar com maior frequéncia

reconhecem o valor desse tipo de iniciativa.

Informante 3: “Perto do meu aniversario ano passado, foi bem no inicio
do Exército, me ligaram para saber se eu queria assistir a um jogo de
graga, porque era aniversariante do més, socia e alistada. Foi tri
emocionante! Nunca tinha ganhado nada.”

Informante 1: “Isso € um das coisas legais. Tu esta (sic) no Exército
Gremista, tem que participar. Até essa da camiseta, eu achei que todos
iam participar, mas era s6 pra sdocios e do Exército.”

Embora eles tenham conhecimento das vantagens oferecidas pelo
clube, conhecam e participem de algumas promocdes, e algumas vezes, sejam
motivados por elas, isso ndo interfere de maneira determinante para que 0s
alistados decidam consumir. Eles percebem o valor agregado pelo Exército,
através da possibilidade de participar de processos decisérios, mesmo que
menores, como a escolha do terceiro uniforme ou de outras promog¢des, mas
isso parece ser considerado apenas como componente acessoério. O fator que
gera mais contentamento entre eles é a possibilidade de comprar o0s ingressos
pela internet com antecedéncia (inclusive esse motivo foi citado para o
alistamento por dois informantes), e com o desconto. O servigo € considerado
seguro e proporciona uma grande comodidade ao torcedor, ao passo que ele
evita filas, ndo precisa ir até o estadio para comprar o ingresso e pode fazé-lo
com antecedéncia.

Quando perguntados sobre os convénios, os informantes reconheceram
o carater motivador que o simulador de resultados possui, 0s sOcios
consideraram a estratégia positiva para atrair novos socios com envolvimento

menor com o clube e oportunizar a sua manutenc¢ao no quadro social.

Informante 7: “[...] Realmente ser socio vale a pena para muita gente
ndo tdo fanatica, mas eles ndo tém nocédo disso. Quem é fa ndo tem
davida, vai la, é sécio e deu. Mas pra quem ndo é tao ligado assim, se
ser socio é uma vantagem financeira, acredito que seja bem atrativo.”

Informante 3: “Eu achei bacana o lance dos descontos, meio que é
uma preocupacao do clube com o sécio. Talvez para o pessoal meio de
momento ndo desistir quando o time ndo esta tdo bem. Mas néo faz
muita diferenca pra mim se tem vantagem ou ndo. Até porque, a gente
também né&o estd acostumado com isso.”
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Ao mesmo tempo, no entanto, parecem ndo se importar com as novas
vantagens oferecidas, jA que aparentam satisfacdo com as vantagens que ja

possuiam anteriormente.

Informante 1: “Pra mim, ser sOcio é muito vantajoso porque eu nao preciso
comprar ingresso. Eu pago 60 reais por més e o ingresso esta 40.”

Informante 3: “Na verdade, eu sempre quis ser sécia, mas nao tinha
dinheiro ainda. Eu me associei primeiro pra ajudar o time. [...] E depois
porgue assim tu ja garante (sic) o teu ingresso antes e ndo precisa ficar
torcendo pra ainda ter quando tu vai comprar (sic).”

Informante 4: “Eu me associei por causa da facilidade na compra de
ingressos para qualquer tipo de jogo e pagamento com desconto.”

Informante 7: “Me associei para ajudar. Assim que tive meu préprio
dinheiro, coloquei meu dizimo la. Na verdade é bem menos que um
dizimo, ndo do6i em ninguém, se todo mundo contribuisse um pouco,
conseguiriamos ir mais longe. E um investimento. Eu dou dinheiro, eles
me dao alegria. Bom custo-beneficio. Ndo da pra cobrar o time sem dar
nada em troca, né?”

Por sua vez, nenhum dos nado soécios, apesar de perceberem as
vantagens oferecidas, demonstrou interesse em se associar. Enquanto trés
deles afirmam que ndo haveria vantagem, ja que vao a poucos jogos, um disse
gue consegue cartdo de sbécio emprestado para ir aos jogos. Ainda assim,
todos eles reconhecem as vantagens oferecidas como motivadores. Apenas
um dos informantes néo socios, se tivesse mais tempo disponivel para ir aos
jogos, se associaria. A motivacdo, entretanto, ndo seria 0s beneficios
oferecidos pelo clube, mas o fato de representar um nimero maior de socios.

Na verdade, o que se observou nessa amostra foi que, no geral, ndo ha
muitas diferencas entre o comportamento do sécio e do ndo socio. O
imaginario referente ao clube foi construido numa mesma época e com
contexto geral semelhante, logo o envolvimento com o time acaba sendo mais

homogéneo por parte do torcedor.

5.3 Interpretacdo dos Resultados
O propésito do Exército Gremista € possibilitar acées de CRM

(Customers Relationship Management), ou seja, de acordo com O’'Malley e
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Tynan (2005) utilizar essa ferramenta para facilitar a interacdo entre bancos de
dados e os meios de interacdo para facilitar a segmentacédo e a comunicacao,
de modo a oferecer ao torcedor alistado vantagens direcionadas para o seu
perfil. Por exemplo, além da compra antecipada e com desconto nos ingressos,
o torcedor que integra o Exército (juntamente com o sécio) pode participar de
promocgoes.

O diadlogo clube-torcedor é estimulado, de modo que, quanto mais o
torcedor consumir, mais informacfes sobre as necessidades desse cliente o
clube tera e, consequentemente, mais podera oferecer para satisfazer as
expectativas do seu consumidor. Relacionamentos sdo desenvolvidos para
agregar valor e € isso que o Grémio estd buscando através das vantagens
oferecidas ao seu alistado e, principalmente ao seu sécio.

Apropriando-se do conceito da Escala Rolante de Mullin et al. (2008),
que foi explicada no capitulo 2, o objetivo € fazer com que aquele usuario
médio ou raro, agora alistado no Exército, além de se sentir mais satisfeito com
0s servicos e produtos oferecidos pelo clube e, portanto, a consumir mais,
tenha nocdo do que ele podera ganhar mais se associando (convénios), ao
mesmo tempo em que mantém o usuario intenso (socio) sempre no topo da
escada. Para isso, a tendéncia é utilizar o banco de dados construido através
do Exército Gremista e trabalhar individualmente o torcedor, ou cliente fazendo
ofertas sob medida.

[...] CRM é uma abordagem do negécio como um todo que busca criar,
desenvolver e melhorar o relacionamento com os clientes
cuidadosamente selecionados (a saber, os estratégicos) com objetivo
de otimizar o valor do cliente ao longo do tempo, a lucratividade da
organizacgdo e, em ultima analise, maximizar o valor para os acionistas.
Para tanto, o CRM une o potencial de novas tecnologias ao novo
pensamento do marketing (foco no cliente) para construir proficuos e
duradouros relacionamentos. (Demo e Pontes, 2008, p. 158)

Tomando por exemplo os informantes entrevistados, sabe-se que esse
torcedor busca informagéo continuamente sobre o Grémio nos mais diversos
meios, enfatizando desse modo seu alto grau de envolvimento, estando ele
aberto para receber essas informacdes diretamente do clube. Como exemplo,
as reclamacdes durante o grupo focal apontaram exatamente para a area da

comunicacao do clube com o torcedor.
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Com base nas entrevistas, € possivel enumerar algumas caracteristicas
a respeito do comportamento do torcedor e tracar um perfil prodominante.
Essas consideragfes se deram em relacdo a construcdo do afeto ao clube; a
performance do time; & motivacdo para o alistamento; ao comportamento de
compra dos produtos licenciados; a compra de ingressos pela internet e a
comunicacao torcedor-clube.

A paixdo demonstrou ser uma construgdo social com infuéncia da familia
ou de amigos, motivado também pela rivalidade e pela competicdo para ter o
maior niumero de torcedores entre os rivais da capital, Internacional e Grémio.
Uma ma performance do time ndo necessariamente desmotiva a participacao
do torcedor. A vontade em comparecer ao estadio, por exemplo, aumenta em
momentos ou muito bons, ou muito ruins. O alistamento, para os entrevistados,
deu-se mais por fazer parte de uma rotina de torcedores e do clube, bem como
em virtude da competicdo com o Internacional e a idéia de unificacdo da torcida
e fortalecimento do Grémio, que se da através de participacdo em promocoes,
aumentar numero de torcedores, apoiar a acao para desmerecer o rival.

Em geral, os informantes se disseram satisfeitos com o0s produtos
oferecidos pelo clube e percebem os descontos como vantagens. A0 mesmo
tempo em que acham alguns produtos licenciados caros, afirmam ndo comprar
produtos falsificados. Ha um consenso sobre a compra de ingressos pela
internet. Todos 0s que responderam essa questdo se mostram satisfeitos e
percebem esse servico como um grande diferencial. Os entrevistados se
mostraram bastante informados e com acesso a multiplas plataformas e redes
sociais. Todos utilizam a internet, mas além disso, produzem, divulgam ou
compartiiham eles mesmos informagbes sobre o clube. Desse modo,
aparentam ser participativos, engajados e predispostos a participar de acoes.

Por hora, talvez pelo fato de o Exército Gremista ser um projeto bastante
recente e estar comecando a explorar as possibilidades que o banco de dados
obtido pode oferecer, os torcedores, por mais que percebam os esfor¢cos do
clube, ainda nédo parecem se ver completamente como consumidores. Ou
melhor, como clientes. No entanto, no geral, se mostram satisfeitos com as
acOes adotadas e com as oportunidades de participacao oferecidas. 1sso n&o
significa que eles comprarédo, por exemplo, qualquer produto com a marca do

clube, no entanto, podem considerar realizar mais compras.
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Talvez no momento em que o torcedor passe a experimentar as
vantagens oferecidas e se sinta plenamente atendido, ele passe a se sentir
como cliente do clube e ndo apenas torcedor, assim como parece ter ocorrido
com a venda de ingressos pela internet, sem que essa nova percepcao da
relacédo afete a paixao que ja a envolve. Por mais natural que ela pareca, pelo
fato de ja estar tdo bem inserida no contexto desse torcedor, o envolvimento do
torcedor enquanto cliente do clube deve seguir seu curso, embora néo deixe de

ser uma grande vantagem, conforme demonstrado no decorrer do trabalho.
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Consideracdes Finais

Quando esse trabalho foi iniciado, 0 objetivo proposto era o de identificar
como os torcedores se percebem na relacdo de consumo que estabelecem
com seus respectivos clubes de futebol, baseados no modelo clube-empresa.
Dentro desse contexto, o trabalho analisou o projeto de marketing Exército
Gremista, do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, e chegou as seguintes
conclusdes:

A partir dos dados obtidos através da entrevista, foi possivel
compreender como funciona o programa Exército Gremista, quais sdo suas
diretrizes, seu objetivos, os métodos aplicados para transformar ou converter o
torcedor comum primeiro em alistado e, depois de trabalhado o cadastro na
base de dados, em sécio.

Além disso, através da analise das respostas obtidas no grupo focal com
oito informantes, pode-se observar como os individuos encaram o processo de
ser torcedor e de ser cliente. Desse modo, depois de analisar as respostas, é
possivel inferir que, por mais racional que seja o processo de tomada de
decisdo na hora de comprar um produto licenciado, por exemplo, eles ainda
ndo parecem se entender como clientes do clube no geral. Talvez, tenham a
consciéncia disso quando frequentam a loja. De certa forma, esse resultado ja
era esperado, ja que se parte do pressuposto de que, simplesmente pela
fidelidade praticamente incontestavel, o torcedor consumira qualquer produto
disponibilizado pelo clube.

Talvez por estar envolvido com uma atividade Iudica, voltada ao
entretenimento e tdo incutida socialmente, o ato de torcer seja fortemente
identificado por seu carater passional, ainda que apresente um Viés
mercadolégico importante. Esse cenario pode ser explicado pelo momento
atual da ciéncia do marketing esportivo no Brasil, ainda nos seus primeiros

passos.
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Anexos

ANEXO A —“Alistamento” pelo sitio eletrénico do Grémio Foot-ball Porto Alegrense.

 EXERCITD
 GREMISTR

Home Aliste-se Promogbes Artilharia Tricolor Ingressos Associe Meu Cadastro Parceiros 7.0] Contato

Meu Cadastro Associe-se Meus Carlbes Recrute seus Amigos  Sair

CPF Proprio E-mail:

1. Dados Pessoais
Nome* Dt Nascimento® (Ex. 12/08/1988)

Estado Civil

[V RG Préprio [l autorizo a exibicio de meu nome na pagina do Grémio

2. Dados de Contato
Tel. Residencial Tel. Celular

3. Autenticagéo
Senha Confirmagao

4.Endereco
CEP* 3 Nimero*

Enderego* Complemento

Bairro® : Cidade®

Pais*

5. Qutras Informagdes
Profissdo* Renda Familiar

[=]

Escolaridade Responsavel:

=]




ANEXO B — Exemplos de iniciativas em blogs de torcedores

WWwcamisasdourenieney

Exército Gremista:

& de setembro de 2009 por Car

Alistem-se! h e nuse 189

as do Grémio.

CATEGORIAS ArquIvos
ALISTEM-SE!! Blog (9) Selecionaromés ~
i, Camisa do Visitante (2)

‘ =
setembro, a Cagz;s_(ig; @ Sica 0 Camisas Do GREMIO
campanha Exército 1970 - 1979 (10) ;

Gremista. Sera a maior ac3o 1080 — 1989 (18) Google F nnact
de cadastramento de 1990 - 1994 (35) Membros (17) maiss
torcedores ja feita no futebol 2000 - 2000 (46) e
brasileiro. Quem € gremista 2010 - 2019 (9)

mesmo vai se alistar. Quem Celebridades (1)

nao se alistar & morango Classificados (7)

] disfargado. Coloridas (3)
i Coluna do Quico (22)
5 s o .ob].etlvo é cadast.ra:, numa Coluna do Tarsis (6)
primeira etapa, 1 milhdo de Coluna do Will (2)

torcedores. Ndo € campanha Curiosidades (8) Ja & um membro? Fazer login
para sdcios e ndo precisa,

Gatas Gremistas (2)

Convocacao

seg, 07/05/09 por minwer.dagawiya | categoria Fora das 4 linhas |tags marketing

ERERCITD

GREMISTH

Independente do desempenho dentro de campo, gremista que € gremista tem gue responder a essa

convocacdo. Amanhd, dia 8 de setembro, comeca uma grande campanha que pode ser um marco na histdria
tricolor. Aguardem

57 comentarios »



ANEXO C - Convocatoria para o “Alistamento”
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ANEXO D - Sitio eletrdnico para escolha da camiseta do time através de votacgao

v

PARTICIPE DA VOTACAO

APROVEITE, sdcios ganham 40 pontos
e Alistados no Exército 20 pontos
no Programa Artilharia Tricolor.

» VOTE AQUI

X

s.]  CONHECA EM PRIMEIRA
(~(|| . MAOA CAMISA QUE
: . O TORCEDOR ESCOLHEU.




ANEXO E — Programa Torcedor Repdrter

No Torcedor Reporter, vocé vai bater
uma bola com o Maylson

Participe, torcedor! Envie a sua pergunta.
Dia 23 de abril, 35 15h10.

Mo programa, € vocé quem faz as perguntas para Maylson.

o CLIQUE AQUI PARA ASSISTIR




ANEXO F — Escolha da Musa do Gauchao

ERERCITD

- GREMISTR

Home Aliste-se Promogoes Artilharia Tricolor Ingressos Associe Meu Cadastro Parceiros FAQ Contato

T\

Vocé esta convocado para participar da escolha da candidata que ira
representar o Grémio Foot-Ball Porio Alegrense, juntamenie a sua
torcida, no concurso Musa do Gauch&o 2010

830 3 (trés) candidatas. numa eleicdo exclusiva para os torcedores e

socios alistados. Vote na sua candidata preferida até as 18h do dia 14
de abril

Aline de Oliveira Machado
21 anos

Peso: 5Tkg
Altura: 1,63m

quem para resultado
vai escolher participar final

& candidata que iré representar o Grémio dessa promogéo, vocé precisa ter se Candidata 1 67.68%
no concurso Musa do Gauchdo 2010 & o alistado no Exército Gremista
torcedor,

Candidata 2 20.58%



ANEXO G - Programa de Fidelidade




ANEXO H — Beneficios para o torcedor

Escolha um Segmento eiou busque por Cidade.

simulador de vantagens

Todos -

Cidade:

ORESRORC
Veja aqui os beneficios

0Os convénios do Grémio foram escolhidos pensando no cenforto do tercedor de ser socio do Grémio

tricolor™. Pesquise acima os convénios disponiveis em sua cidade ou

segmento e desfrute da comodidade dos descontos disponiveis para quem é
associade®. Os resultados da pesquisa serdo mostrados abaixo

Panvel

A partir de 20% em todos os medicamentos genéricos
20% nos medicamentos manipulados.

5% no restante da medicacio

Telentrega gratuita para pedidos acima de RS 20,00,

* Aguarde o recebimento da sua carteira da Panvel para desfrutar os
descontos. Promogo valida a partir de julho de 2010

Abrangéncia: Rio Grande do Sul e Santa Catarina

o

-_—
1V

o
1




ANEXO | — Transcri¢cdo da Entrevista com Peritos

Entrevista com Michelle Billo, gerente de marketing, e Arci Caetano, gerente de
eventos, do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. 09/06/2010

Entrevistador: O que é o Exército Gremista?

Michelle Bilo: E um cadastro do torcedor. A gente consegue informacées dele e cobra
muito do sdcio que atualize seu cadastro no Exército Gremista, porque dai eu vou ter um banco
de dados atualizado também. Porque eu tenho muito sécio hoje, principalmente aqueles que

nao pagam mais, que sado sécios remidos, ou seja, que eu nao consigo atualizar o cadastro.

Arci Caetano: Na realidade, a gente ja estava com um projeto ha mais de dois anos,
mas a gente visitou varios clubes até pra ver como é que eles trabalhavam a questéo de sécio.
E que os outros clubes na realidade ndo tém muitos sécios, quem tem s&o Grémio e Inter, os
outros menos. A gente visitou o S&o Paulo, visitou o Santos, o Figueirense, Atlético
Paranaense... Bom, varios clubes, né? A gente fez ver como é que eles trabalhavam. Nés nos
surpreendemos porque nés estdvamos muito adiante. Tanto € que hoje o Grémio é uma

referéncia para todos os clubes...

Michelle: Nacional... E impressionante! E o mais interessante disso, né, Arci? A gente
recebe visita deles, dos outros clubes e |4 pra cima os elogios sdo uma coisa impressionante do
Nosso avango em tecnologia, em cadastro, em planejamento, enfim... Ou seja, aqui muitas vezes,

0 gaucho nao valoriza o que é daqui, mas é impressionante a nossa referéncia la em cima.
Entrevistador: Um projeto como esse s6 tem aqui no Grémio, né?
Michelle: S6 aqui...

Arci: o Flamengo tem, mas é meio complicado 1&. Como é que eles agem? Tem os
Flas que eles chamam: o Fla vermelho, o Fla preto e o Fla bronze. Mas é complicado. Eu me
cadastrei até nesse programa deles pra ver como funcionava, recebi uns 2, 3 emails e ndo
recebi mais. Nado teve continuidade. Entdo, como eu estava falando, a gente ja estava
trabalhando nesse projeto. S6 que esbarrava na questao de como é que a gente ia fazer esse
projeto, como a gente ia colocar ele em pratica. E ai entre outras coisas, surgiu a questao do
Exército Gremista. S6 que a nossa ideia, no inicio, era diferente. N6s ndo iamos cobrar o
cartdo, nés iamos buscar para torcida e ai a diretoria sé nos autorizou a tocar o projeto se
fosse custo zero. Foi por isso que a gente cobrou 0s cinco reais pra conseguir segurar esse
custo até pra gente dar pra eles o pin, que custou também. O projeto ia ser totalmente gratuito,

quer dizer, nos iriamos atingir mais cadastros obviamente, mas dentro disso que a gente se



propds, eu acho que nds estamos bem. Estamos hoje com 223 mil cadastros, € um nimero

bem expressivo. N6s comecamos dia 08 de setembro de 2009.
Michelle: E verdade...

Arci: E uma coisa que é importante dentro desse nosso trabalho é exatamente a
questdo do relacionamento. E agora a gente tem essa base de dados. A gente sabe quem
compra ingresso, quem olha o produto e compra na loja, quer dizer, de tudo a gente vai ter
informacao. Entdo em cima disso a gente vai buscar fazer acdes especificas. Por enquanto a
gente esta aprendendo esse processo todo, né? Porque é uma novidade até pra nés. Agora
gue realmente que a gente vai fazer todo o filtro na base, purificar bem a base também, a gente
esta até ligando e atualizando. Agora que a gente vai comecar mesmo a fazer um trabalho
mais em cima do proprio cadastro. Ndo que a gente nao esteja fazendo, mas agora podemos
fazer um trabalho mais especifico. Justamente fazendo filtro daquilo que a gente pode
segmentar, bem especifico pelo que ele gastou em ingresso ou produto, e oferecer uma coisa

especial pra ele.

Michelle: Por exemplo, oferecer um pacote de ingresso, porque a gente sabe que ele é
um cara que veio em todos os jogos, que ele tem uma frequéncia. Entdo nada melhor do que
dar uma vantagem pra ele, ou seja, um pacote de ingressos por exemplo. A gente conhece
aquele cara que vai a loja, quanto ele consome mais ou menos, a média dele/més, entendeu?
Entdo tu consegue (sic) ofertar um produto... A gente tem, através desse dados, a faixa de
renda dele, ou seja, se eu tenho um produto mais especifico com valor agregado, eu consigo
oferecer, né? Entdo eu consigo direcionar, porque a gente consegue atingir exatamente o
nosso publico e dentro da sua faixa de renda, a sua idade, principalmente. Também nao
adianta eu estar oferecendo de repente uma proposta para um jovem, que € para uma pessoa
da mais idade, e vice-versa, né? Entdo, a gente consegue segmentar e trabalhar isso ai. E

excelente!
Entrevistador: D& pra fazer varios cruzamentos...

Michelle: Muito! E uma loucura... Entédo, como diz o Acir, né? E um aprendizado até pra
nods. Porque com CRM tu pode (sic) fazer muitas coisas, basta realmente vocé ter esses dado
pra trabalhar. Porque depois o resto... E hoje a comunicagdo com o alistado é fantastica, né

Acir?

Arci: E, e quando surgiu a questdo do Exército, a gente criou a Central de
Relacionamento aqui e criou um call-center. N6s temos ali 13 posi¢cdes, né? Sdo 20
funcionarios trabalhando. 10 num turno e 10 no outro. A gente criou uma central para poder
fazer um trabalho em cima do nosso cadastro, né? E a questdo do ingresso também, que é
importante. Na realidade, o objetivo da pessoa quase sempre é a compra de ingressos. O que
a gente fez? Quem compra o ingresso, quem ta cadastrado no Exército Gremista ou € sécio-

torcedor, compra seu ingresso pela internet e ainda tem 10% de desconto. Na compra



antecipada até um dia antes, entdo quer dizer, ninguém oferece isso a ele. Geralmente ainda te
cobram a taxa de servico. Nao, o Grémio ndo. No Grémio, além de ter a oportunidade de
comprar em casa, tranquilo, tu tem (sic) 10% de desconto ainda. Quer dizer, nés damos mais

essa vantagem ainda.
Entrevistador: Realmente, € mais caro no cartao...

Arci: N6s ndo. N6s damos mais desconto ainda. O sécio-torcedor tem 50% sobre o
preco normal, né? Que é o que ele paga pelo valor do ingresso, pelo contrato ele tem direito a

50% de desconto no valor da cadeira ou da arquibancada e a gente da mais 10% no valor dele.

Michelle: Isso tem um Unico objetivo: descentralizar. Ou seja, valorizar a venda online,
que dai tira as filas daqui, ou seja, ele esta tendo uma vantagem que é o desconto de 10% na
compra, entdo a gente acaba incentivando a compra via internet que descentraliza daqui das
bilheterias. N&do tem porque fila, as pessoas vém... por desnecessario (sic). Claro, alguns nao

tém acesso, mas outros ndo tém necessidade realmente, né?
Entrevistador: E isso ja se reflete na diminuicéo das filas?
Arci: Sim!
Michelle: Nossa! Muito!

Arci: Por exemplo, no jogo do Santos, nds vendemos antecipados 70% dos ingressos
pela internet. Sendo até que no dia em que a gente abriu a bilheteria num dia so6, foi sé pela

manha, so6 4h eu acho e esgotou (sic) 0s ingressos.
Michelle: 70% das vendas feitas pela internet. E fantastico, né?

Arci: E a gente ta sempre preocupado com a questdo de dar maior conforto pro
torcedor, né? A gente tinha antes o sécio-torcedor e o torcedor alistado comprando pelo site,
né? Agora a gente vai abrir para o estudante, que tem o cadastro, que tem o cartdo do
Exército, e vamos abrir também para o idoso. Como a gente tem o cadastro deles certinho ali,
nao tem porque nado vender pra ele. Entdo toda essa questao do idoso, do estudante que é
meia-entrada, € a questdo do cambista. A gente tendo o cadastro deles aqui certinho pra
comprar com o cartdo e com a senha ndo vai ter problema nenhum. A gente vai liberar entdo
também pra esse segmento, ja tinha (sic) algumas solicitacdes, mas a gente estava ainda
verificando cadastro direitinho. O estudante a gente faz o cadastro, atualiza todo semestre dele
na faculdade ou na escola, a gente exige uma certa documentagéo para nao ter problema, né?
E o idoso a mesma coisa. Como a gente tem esse cadastro certinho, vamos ver se a gente faz

isso a partir do préximo jogo agora de 14 de julho ja.
Entrevistador: Esse nimero 223 mil tem um limite? Como é que é iss0?

Arci: Nao, na verdade, a nossa meta € ver se a gente chega até o final do ano com 500 mil.



Michelle: E esse é o objetivo, né? O crescimento...

Arci: A gente tem que aproveitar também que saiu essa pesquisa e nés temos 7
milhdes...

Michelle: A maior torcida. O Ibope confirmou.

Arci: Entdo a gente quem aproveitar isso. O que eu estou buscando, 0 que eu estou
fazendo é (sic) visitas em grandes érgaos. Ontem, por exemplo, eu fui no Banrisul, eu fui na CEEE,
eu estou indo nessas associacdes de funcionarios e fazendo o trabalho do Exército la. Eu quero

buscar, aproveitar essa época da Copa que nao tem jogos e fazer cadastrados do Exército...
Michelle: Dar continuidade nisso ai, né?

Entrevistador: Vocés tinham aquela promocéo “Alistamento premiado”, em que
um torcedor indicava um amigo e concorria a um prémio. Vocés tém planos pra voltar a

fazer promocgdes assim?

Michelle: O “Indique”, que foi aquele menino, que por sinal depois foi escolhido cénsul,
lembra? Que ele alistou ndo sei quantos na indicagdo dele. Ah! Promog8es a gente esta
sempre criando, né? Sempre buscando alternativas diferentes porque permanecer sempre nas
mesmas vira paisagem, né? A gente tem que estar sempre buscando... A gente ofertou aquele
momento “indigue um amigo”, no caso, tanto que ele concorreu e ganhou uma camisa
autografada, enfim... Foi muito bacana, a gente fez um evento aqui, entregou a a camisa pra
ele, teve a presenca do nosso vice-presidente, presenca do Mauro Rosito, botamos no site a
matéria, foi bem bacana assim... A gente tem um calendario de acGes que estdo pra acontecer
ai, a gente t4 sempre pensando em atracdes que movimentem mais ainda o torcedor, que

incentivem ele a ter motivo. A gente sempre tem que estar mudando, né? Evoluindo...
Entrevistador: Vocés tém planos pra transformar esse alistado em s6cio?

Michelle: Sim! Agora a gente ja estd fazendo esse trabalho, pra esse ano a gente
comecou uma campanha de socio que ainda ta bem escondidinha na realidade, porque ela s6
foi comunicada ao nosso torcedor alistado no Exército. Foi no dia 02 de maio quando saimos
(sic) campedo gaucho. Na semana anterior, a gente comecou a disparar teasers pra toda a
nossa base de torcedores, excluimos da nossa base do Exército os socios e trabalhamos
somente o torcedor alistado no Exército. Entdo disparamos teasers toda a semana dizendo que
vale a pena, que é 6timo ser o orgulho do Rio Grande do Sul e néo sei o que.... No dia, quando
nos saimos (sic) campedo gaucho, dia 02 no domingo, o0 jogo terminou as 18h, 18h02 e a
gente disparou o e-mail marketing dizendo “vocé ajudou o clube se alistando, agora queremos
gue vocé se torne socio, pra isso a gente ta oferecendo isso e isso...” O que é que foi? Uma
cadeia de convénios que nds fechamos. Até o ano passado nds tinhamos quatro convénios,
hoje nés estamos com 17 convénios. Sao descontos extremamente expressivos na area de

educacdo, saude, entretenimento, enfim... Varejo. A gente fechou uma parceria muito bacana



com a Net, fechamos uma parceria maravilhosa com as Lojas Colombo, onde todas as lojas
estdo agora com sinalizacdo “Aqui tem privilégio tricolor”, ou seja, quem € sdcio e esta em dia,
Ou seja, aquele torcedor que ja ajudou, que se alistou no Exército, agora a intencdo é que ele
migre pra associagdo. E eu digo pra vocés, em uma semana, migraram, né Arci? Em uma
semana, mais de mil e quinhentos torcedores migraram pra associacdo. A gente ainda ta
fazendo uma andlise e uma avaliacédo pra identificar se foi pelos descontos, pelas vantagens
gue ele ta4 tendo, ou foi também pelos resultados em campo. Porque a intencdo desses
convénios é desvincular totalmente o resultado em campo. Ou seja, ele ndo pode porque o
Grémio perdeu um jogo, simplesmente chegar no Quadro Social e quebrar a carteira dele, “ah,
nao pago mais, nao quero mais!”. Nao, antes de ele quebrar a carteirinha, ele vai pensar, “puxa
vida! Hoje eu tenho desconto que eu economizo ndo sei quantos reais em plano de salde pra
minha familia na Unimed e néo vale a pena eu deixar de pagar a minha mensalidade.” Porque
automaticamente, no momento em que ele se torna inadimplente, ele perde a vantagem. E a
gente criou também no site um simulador de vantagens, onde tu (sic) coloca todas as tuas
despesas no més nao sendo socio, ai aparece automaticamente o quanto tu (sic) economiza
sendo s6écio e estando em dia. Muito bacana! E ai o que acontece? No segundo momento da
campanha, a gente vai estar trabalhando com midia TV, que vai entrar ai depois da Copa,
porque agora ta fechado pra Copa. Ai a gente entra em Julho abrindo e inclusive mostrando
para o nosso associado o que ja tem. E eu digo pra vocés, a visdo dentro desses convénios,
gue eles nos passam mensalmente, é impressionante. Todo mundo esta aderindo aos
convénios. Estdo percebendo o quanto vale a pena ser socio, né? E ai a gente esta
trabalhando direto. O call-center hoje faz um trabalho direto de telemarketing, mostrando essas
vantagens pro nosso torcedor. Entéo é esse o trabalho que a gente esta fazendo. Por enquanto
escondidinho. Porque ndo ta no jornal ainda, porque ele ta sendo feito internamente,

diretamente pra nossa base, ou seja, 0 nosso torcedor alistado esta recebendo isso.

Acir: O que nds fizemos nesse trabalho, como a gente tem a base, Pegou aqueles que
vinham em mais de cinco jogos, fizemos uma listagem desses torcedores e ligou dizendo,
“olha, o senhor vem a cinco jogos, se o senhor se tornar sdcio vai receber vantagens. Entdo a
gente fez com cinco jogos, fez outras para aqueles que um dia foram sécios e deixaram de ser
e que estdo no Exército. Quer dizer, esse é um trabalho que a gente fez trés filtros até agora e
esta trabalhando em cima deles... Agora a gente ta fazendo relatério direto no sistema pra

depois acompanhar o retorno que teve desse trabalho.
Entrevistador: Esse software € comprado?
Acir: N&o, foi desenvolvido aqui.
Michelle: Na nossa TI.

Acir: Tl do Grémio.



Acir: Na verdade quem faz o trabalho forte € o Manchester, l& na Europa os times

fazem direto...
Michelle: O Barcelona faz também...
Entrevistador: Vocés tém 50 mil sécios, é isso?

Michelle: Sécios? 53 mil s6cios em dia. A nossa meta até o final do ano é 75 mil sécios.
Em dia! Que é o que a gente trabalha, ta? Se eu for trabalhar a base mesmo de sdcios que eu
tenho, daqueles inadimplentes, eu passo de 200 mil. Sécio eu tenho! Eu tenho 230 mil sécios,

mas e ai?

Entrevistador: Qual é mais ou menos o ticket médio que cada s6cio deixa por

més?
Michelle: Acho que na casa de uns 50 e poucos...
Entrevistador: No Inter a média é 30 reais.

Michelle: E que 0 nosso é um pouco mais, porque a nossa cadeira é mais cara. E de
55, 60 de ticket médio, de Quadro Social. E 0 nosso custo é maior ainda que o do Inter em
termos de receita de Quadro Social. Porque eles tém mensalidades mais baixas, valores mais

baixos que 0s nossos.

Entrevistador: O que traz o torcedor pro Exército, vocés ndo conseguem ainda

identificar se é afidelidade, se é o amor pelo clube, a sensagao com o prémio...

Michelle: Tem de tudo um pouco, né? E isso que a gente ta tentando identificar hoje
através dos convénios. Porque a gente vai perceber isso e vai identificar pelo menos uma parte
dessas nas adesdes, né? Aderir ao convénio, por exemplo. A média que a gente tem hoje de
Unimed, em termos de més é... A Unimed fica feliz da vida, umas mil pessoas/més que aderem
ao convénio. Ou seja, elas percebem realmente que vale a pena, né? Pelo desconto que eles
vao ter. Entdo a gente consegue identificar pelo menos uma parte desse publico que também,
além de ser apaixonado pelo clube, o clube da uma vantagem. Ou seja, oferece os convénios,
que dai ele sente no bolso a diferenca. E o desconto néo (sic) é pouco, gente. Varia de 15 a
20% na Unimed. E isso dependendo d& 300 e tantos reais de diferenca. E uma coisa

impressionante! Uns 300, 400 reais dependendo da por pessoa...
Entrevistador: O jogo sai no lucro...

Michelle: Exatamente! A mensalidade dele sai de graca! Por isso a gente criou esse
simulador. Justamente mostra ali, faz com que ele perceba realmente. O simulador € muito
bacana, vale a pena vocés darem uma olhada e fazer umas simula¢6es. Porque normalmente
tu (sic) sabe o que tu gasta, qual é o teu consumo médio de farmécia por més, o que tu gasta

de plano de saude por més... cinema! A gente conseguiu uma parceria com 0 GNC Cinemas



onde tu compra ingresso por oito reais. Compra aqui no Quadro Social. Agora o dia dos

namorados ta ai! Friozinho, cineminha...

Entrevistador: Eu acho que tem uma diferenca também, a gente acompanhou o
case do Inter. Vocés ganharam em 83, eles em 2006. E se aproveitou muito disso. Mas
chegou num limite em que vocés foram mais além. O programa do Inter continua o
mesmo, tem sécio um pouco mais antigo que entra de gracga, s6cio mais recente paga a

50%, mas ai tu pode ir na academia do Zecao e se matricular...

Michelle: E! O sistema do Inter, assim, pelo que eu vi no site deles, enfim... Tu (sic)
entra ali e cadastra tua empresa. Ndo tem um critério. Eu tenho 500 mil empresas aqui todo dia
querendo fazer convénio. S6 que sdo empresas que talvez ndo tenham um diferencial que
possa realmente melhorar, entdo o que acontece? N&o adianta eu fazer convénio com o carvéo
da esquina, que nao vai perceber. Nao vai agregar valor pro meu associado. Eu tenho que

mostrar isso pra ele.

Entrevistador: Sem esse ativo do Exército Gremista, esse movimento até poderia
acontecer, mas nao seria na proporcéo que é, né? O quanto que esse tipo de ferramenta

consegue agregar e fazer com que essa fidelizagcéo vire business?

7

Michelle: Hoje o Exército, realmente, é um case. Tanto que a gente vai estar
apresentando ele no Top de Marketing nesse ano. Ano passado a gente ndo tinha dados, ndo
tinha um histdrico. Veio a solicitagdo, mas a gente achou imaturo até comecar a trabalhar nisso
ai, mas esse ano ele é um case com certeza. Vai ganhar certo, porque ele vai entrar como

case do ano.

Acir: Se nao tivesse o Exército ia ser completamente diferente. Na realidade, nés
tivemos ali, na primeira semana, dias em que nés mandavamos cinco mil correspondéncias por
dia pelo correio no comeco do projeto. Foi uma coisa. Surgiu, explodiu e depois se manteve.

Claro, isso depende muito do time também, né? Mas sempre tem gente se cadastrando...

Michelle: Ele sempre manteve a estabilidade da piramide, ele nunca teve declinio, bem

pelo contrario.

Entrevistador: Qual é o projeto a médio e longo prazo do Exército, ele tem como

crescer em termo de proposta, pretendem fazer um Exército 2?

Michelle: Na verdade, um Exército Gremista 2, ndo. O que a gente quer? Hoje, a gente
precisa cada vez mais ampliar essa base de torcedores cadastrados, ter essas informacdes pra
trabalhar um bom CRM, e depois do trabalho dai sim vai ser migragdo de torcedor pra
associacdo, entendeu? Esse € o objetivo, porque a gente j4 conhece esse cara, a gente ja
sabe os costumes dele, 0 habito de compra dele, pra migrar € muito mais facil do que eu pegar
aleatoriamente um publico. Eu sei que quem esta no Exército, no minimo é gremista. Entéo eu

ja tenho essa informacdo. E mais ainda, eu tenho o quanto ele ganha, quais os habitos de



consumo dele na loja, o objetivo é esse. E claro, cada vez mais ampliar esse numero de
torcedores pra gente poder ter um banco de dados cada vez mais forte e vivo pra gente poder

trabalhar. A intencédo é migrar realmente.



ANEXO J — Transcricédo de Grupo Focal — Sécios

Sécios
Informante 1 Informante 3 Informante 4 Informante 7
Como vocés se | Influéncia da Momento vitorioso: | Influéncia da Influéncia da familia.
viram gremistas | familia. campeonato familia. Pai colorado, avo
pela primeira Primeira vez em brasileiro de 96. Copa de 94. gremista.
vez? Quantos que foi a um jogo. Sensacao de Momento Influéncia dos
anos voceés 10, 11 anos. participacao. vitorioso. amigos.
tinham? Rivalidade. Rivalidade.
Momento vitorioso:
Copa do Brasil 97.
Sensacao de
pertencimento/
apropriacéo.
Quanto tempo Diariamente. Diariamente. Toda vez em que | Aproximadamente

por semana Orkut, portais de Acompanha o acessa a internet. | 4h por semana,
vocés dedicam noticia, “Pré-Jogo” no mais 0s jogos.
ao Grémio? plataformas portal clicEsportes. Internet e radio.
Quanto tempo diversas.
isso envolve da | Informacdes
vida de vocés? repetidas.
Quando surgiu Orkut ou pelo N&o lembra. N&o lembra.
o Exército clicRBS. Néo
Gremista, como | lembra.
vocés ficaram
sabendo?
O que motivou a | Engajamento. Gostou da Cadastramento Alistou para
entrar no Saber a quantia de | iniciativa. da namorada aumentar o numero.
Exército torcedores. como estudante.
Gremista? Valor pequeno. N&o sabia o que

era.

N&o fazia

guestéo.
Costuma N&o se aplica. Sem fila. Acha étimo. Antecedéncia.
comprar Descontos. Sem transtorno.
ingresso pela
internet? O que
achado
servigo?
Vocés vém Descontos.
alguma

vantagem além
da compra pela
internet?

Quais sao os
programas ou
promocdes que
vocé conhece?

Participou do “A
Escolha é Sua!”

Participou do
Torcedor
Aniversariante.
Nunca havia
ganhado nada.

Desconto na
compra de
ingresso
antecipado.
Promocgdes na
Gremiomania.

Batismo Tricolor.
Torcedor Reporter.
N&o se associou
pelas vantagens.

Vocés
participam
daquelas
pesquisas que
eles fazem? A
da camisa, por
exemplo?
(escolha do 3°
uniforme — de 09
a 18 de junho)

Expectativa da
votagéo.

Percebe que sb
socios e alistados
podem votar.
Acha importante a
participacédo de
guem esta
alistado.

Lembra da escolha
da Musa do
Gauchao.

N&o faz questéo de
participar.




Vocés
costumam
comprar na loja
com muita
frequéncia?

Compra bastante
na Gremiomania.
Usa cartdo para
descontos, mas
nao considera
descontos bons.

Avalia melhoria
nos dos descontos
(de 5% para 10%)
Rivalidade nos
produtos
licenciados.

N&o compra fora da
Gremiomania.
Preocupacédo em
comprar coisas
originais (dar retorno
para o clube).
Insatisfagcdo com a
distribuidora de
material esportivo
(Puma).

Essa questao
darivalidade
motiva um
pouco? O Inter
com 100 mil
sécios, dai o
Grémio langou
o Exército
Gremista...
Vocés acham
gque isso chega
aserum
motivador pra
se alistar?

“Gremista ndo quer
ficar atras de
colorado”
Acompanha
namero de sécios.
Clube
enfraquecido se
nao tem socios.

Duvida dos numeros
de sécios
apresentados pelo
Internacional.

Vocés acham
que deu uma
melhorada até
na estrutura
oferecida no
estadio?

Percebe melhorias
no estadio:
atendimento nas
copas nas
arquibancadas.
Revitalizagédo do
estadio.

Parceria com uma
marca de tintas.
TVs na
arquibancada.

Corriméao.
Protecdo na
arquibancada em
virtude das
mortes dos
torcedores.

Vocés iriam a
mais jogos se

Vai a todos os
jogos porque €

Prefere ir a jogos
no Gauchéo, em

N&o acha que
conforto seja

tivesse uma sécio. gue pode ver fundamental.
estrutura Aumentaria publico sentado, do que a
melhor? se estrutura fosse jogos mais
melhor: idosos. badalados.
Dificuldade no
acesso para
pessoas que nao
costumam ir ao
jogo.
E quanto mais Reclama da R$ 30,00 - R$ R$ 30,00 — R$
ou menos vocés | questdo do 40,00 além do 40,00 além do
gastam em dia estacionamento. valor do ingresso. valor do ingresso.
de jogo? Vai de 6nibus ou
de taxi.
A quantos jogos | A todos. A todos. Depende do Poucos.
vocés vao por momento. Mais motivacao para
més? jogos decisivos.
Namorado néo é
soécio.
O que vocé Apoiar o Grémio. Descontracgéo. Da torcida.

mais gosta nos
jogos?

Aliviar o stress.

Quebra ritmo da
semana.

Bom programa
com 0S amigos.
Derrota:
desgraca.

A energia do campo.
Grupo de pessoas
com 0 mesmo
objetivo.

O momento do
time interfere
guanto no teu
interesse?

Nao interfere
tanto.

Vai ao jogo.
N&o consome
noticias.

Time aguerrido.

O momento do
time ndo, mas o
momento do
campeonato.
Cancelar
COmMpromisso.

Interfere um pouco.
Time motivado.
Imortalidade.




O que vocés
acham dos
produtos
licenciados?
Tém qualidade?

Os que
acompanha, sim.
Caros.
Quantidade.
Quiosques de
shopping sdo mais
baratos.

N&o gosta da linha
de joias.

E vocés estéo Insatisfeito. Gostou: Desrespeito com os
satisfeitos com Gostou de 2 Libertadores, 2005 padrdes e
a Puma? camisas em 5 e Shadow. identidades do
anos. clube.
E o Mini- N&o gostou. Pretende comprar | Nao gostou. Compraria. Achou
Olimpico? mesmo nao bonito.
Vocés correspondendo
comprariam? as expectativas.
Historia do clube.
Vocés tem Sem preferéncia. N&o interfere.
alguma simpatia | Consome pela
com as marcas marca Grémio.
gue tem alguma
parceriacom o
Grémio?
Vocés ja viram Considera Ser socio vai valer a
aquela preocupacao do pena para quem nao
calculadora que clube com os é fanético.
tem no site? sécios. Quem é fa ndo tem
Incentivo para nao davida.
deixar de pagar a
mensalidade.
Nao faz diferenca
para a sua
manutencdo como
associado.
Por que vocé se | Vantajoso porque Sempre quis ser Facilidade e Ajudar o time.
associou? n&o precisa sdcio. descontos na Associag&o assim
comprar ingresso. Associagdo assim | compra de gue passou a ter
Mensalidade paga | que passou a ter ingressos. seu proprio dinheiro.
a quantia de jogos | seu proprio Se todos
a que vai. dinheiro. contribuissem, clube
Ajudar o time. iria mais longe.
Compra de Bom investimento.
ingresso Participacédo na
antecipado. rotina do clube.
Participagéo na
rotina do clube.
Como é a Pouco e as vezes Recebe os e-mails | Nao se aplica.

comunicagao
do clube com
vocés? Vocés
recebem
bastantes
emails do
Grémio?

repetido.
Namorada recebe
perfeitamente.
Considera falha
grande.

sem problemas.

Foraisso, como
vocés procuram
a comunicacao
do clube ou
recebem/vém
em outras
midias?

Reclama de pouca
divulgacéo direta
com o sécio.
Busca informacao
por conta prépria
para suprir a falha
do clube.

Acha bom.
Poderia ter mais
interatividade.
Maior divulgacdo
do clube em
outras esferas
além do futebol.




ANEXO J — Transcricéo de Grupo Focal — Nao Socios

N&o sdcios

Informante 2

Informante 5

Informante 6

Informante 8

Como voceés se
viram gremistas
pela primeira
vez? Quantos
anos vocés
tinham?

Familia ndo é
fanatica.
Momento
vitorioso: 94,
95, 96.
Felipéao.

Influéncia da mae.

Pai arbitro.
Momento: 95 a 99
Desestimulado pelo
desinteresse do
clube no torcedor.

Tios e av0 colorados.

Primeira vez em que
foi a um jogo.
7 anos.

Quanto tempo
por semana
vocés dedicam
ao Grémio?
Quanto tempo

Diariamente.
Internet.
Ferramentas de
bate-papo (troca
de informacdes

Twitter oficial do
clube.

Site oficial do clube.
Nao acompanha
portais de esporte.

3-6 horas por
semana.

Portais de esportes
e Orkut.

isso envolve da com amigos) Acompanha um

vida de vocés? pouco no radio.

Quando surgiu o Twitter.

Exército

Gremista, como

vocés ficaram

sabendo?

O que motivou a Compra de Compra de ingresso | Influéncia da
entrar no ingresso pela pela internet. namorada.
Exército internet. Unificagdo da

Gremista? torcida.

Costuma As vezes. Procura comprar no Otima alternativa.
comprar estadio.

ingresso pela Acha servigo facil e

internet? O que confiavel.

achado

servico?

Vocés vém Identificar e Percebeu o

alguma unificar. “Alistamento

vantagem além Fazer parte de Premiado” como

da compra pela alguma coisa. fator motivador.

internet?

Quais sao os
programas ou
promocdes que
vocé conhece?

Promocgdes no
site.

Ver jogos na tribuna
e comentar na
GremioTV (para
socios).

N&o se preocupa
com promocgdes.

Vocés
participam
daquelas
pesquisas que
eles fazem? A
da camisa, por

exemplo?

Vocés Produtos caros, mas
costumam mesmo assim nao
comprar na loja compra produtos
com muita falsificados.

frequéncia?

Essa questédo da
rivalidade
motiva um
pouco? O Inter
com 100 mil
sécios, dai o
Grémio langou o
Exército

Fidelidade absoluta.
Aprova iniciativa do
clube.

Acha tratamento
dispensado ao sécio
do Internacional
melhor.

Acha que o Grémio




Gremista...
Vocés acham
gque isso chega
aserum
motivador pra
se alistar?

esta certo ao
trabalhar iniciativa
diferente para
atender o seu
torcedor.

Vocés acham
que deu uma
melhorada até
na estrutura
oferecida no
estadio?

Teldo ndo passa
replay.

Vocés iriam a
mais jogos se
tivesse uma
estrutura
melhor?

Ingresso muito caro
para pouco conforto.
Pessoas mais
velhas, mulheres e
criangas nao
comparecem tanto.

Sim, mas pessoas
tém medo da
violéncia.

E quanto mais
OU menos Vocés
gastam em dia
de jogo?

R$30,00 a
R$40,00 reais
além do ingresso.

A quantos jogos | N&o vai a Varios. Jé& foi a mais. Aproximadamente 3
vocés vao por muitos. por ano.
més? N&o gosta de ir Ingresso caro para
sozinho. n&o socio.
O que vocé mais Momento do gol: Energia e cantos da | Observar o todo.
gosta nos euforia, felicidade. | torcida. Empolgacédo da
jogos? Comunidade com Interacdo com o torcida.
desconhecidos. time.
Sensacao de
participacéo.
O momento do Interfere, mas Determina a forma Busca menos
time interfere continua indo aos | de acompanhar. informagdo, mas tem
guanto no teu jogos. Campanha média mais vontade de ir
interesse? para péssima aos jogos.
incentiva muito a ir
ao jogo.
Omisséo da diretoria
e contratag@es ruins
desestimulam.
O que vocés Produtos caros. N&o gosta da linha S&o de qualidade.
acham dos de sapatos. N&o gosta da camisa
produtos 2010.
licenciados?
Tém qualidade?
E vocés estdo Camisa cada vez Descaracterizacdo
satisfeitos com mais feia. do uniforme.
a Puma?
E o Mini- N&o.
Olimpico?
Vocés
comprariam?
Vocés vém N&o vé Empréstimo de Migraria para Nao tem interesse.
alguma vantagem. cartdo. aumentar numero de
vantagem na N&o vai a N&o pretende se sdcios.

migracao de
alistado pra
so6cio? Fariam a
migracao por
algum motivo?
Pelos
convénios?

muitos jogos.

associar.

Acha que vale a
pena ser sécio: a
partir de 2 jogos
por més.

Tenta convencer
outros a se associar.
N&o se associa por
falta de tempo para ir
as partidas.




Vocés ja viram
aquela
calculadora que
tem no site?

Testou.

Desconto na compra
de ingresso.
Interessante para si
descontos no plano
de salde.

Como é a
comunicagéo do
clube com
vocés? Vocés
recebem
bastantes
emails do
Grémio?

Poucos.

Considera falha.
Atualizacéo de
cadastro solicita
todas as opcdes de
contato do clube,
mas recebe apenas
uma, as vezes
recebe informacao
repetida.

Foraisso, como
vocés procuram
a comunicacao
do clube ou
recebem/vém
em outras
midias?

Acha necesséria
distribuicdo mais
eficaz dos e-mails e
SMS.

Falta divulgacdo em
outras atividades do
clube.

Considera o site do
clube dificil.




ANEXO K - Simulador de descontos no sitio do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense

e TE

Simulador de Vantagen

Calcule suas vantagens.
Simule suas despesas e veja quanto economiza mensalmente sendo um sdcio gremista.

O simulador fard os calculos, considerando os RS 33,00 da mensalidade de sdcio e Ihe dard o valor de desconto total
Preencha a sua despesa mensal dos segmentos utilizados

pesa Val, o L
e e Desconto

o
g

B
5
|__o.00]

$

E B
E B

Total de d % R$ 0,00

Sua Mensalidade do Grémio vai custar apenas R$ 0,00




ANEXO L — E-mail marketing de divulgacéo do Programa de Sécios

+ MITAMSDPYMM Ty 1A

Seu orgulho nunca valeu tanto! Soldado, vocé se alistou no Exército
Gremista e agora chegou a hora de dar mais um passo e fazer um
grande negocio, ser socio do Grémio. Confira as novas vantagens

e descontos que podem superar o valor da sua mensalidade. Nao
perca mais tempo, faga o teste simulador de despesas que o Grémio
preparou para vocé. Acesse www.gremio.net e obtenha mais
informagdes.

Em comemoracao ao titulo de Campedo Galcho, o Grémio presenteia
0S Novos socios neste més de maio com 200 gols de largada no seu
extrato. Entdo, ndo perca tempo e associe-se!

Mo Portal do Associado, os torcedores podem acompanhar

as promogdes exclusivas, adquirir ingressos, efetuar o pagamento

das mensalidades, entre outros beneficios. Informacdes pelo e-mail
ou pelo telefone (51) 3219-3641.

Clique e Associe-se! Informacfes pelo e-mail
ou pelo telefone (51) 3218 2000.




