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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo sobre marketing esportivo nos clubes do interior do
Rio Grande do Sul, Estado que tem como caracteristica a preferéncia dos torcedores e da
imprensa pelos clubes da Capital (Grémio e Internacional). A pesquisa visa identificar as
acOes de marketing esportivo adotadas por clubes do interior, e de que maneira conseguem
fidelizar a comunidade local. Foi realizado um estudo de caso do Clube Esportivo Lajeadense,
0 clube foi destaque no cenario do futebol gaicho nos ultimos anos. Para a realizacdo do
estudo foram coletadas informacfes com o dirigente, através de questionario aberto e com 0s
torcedores do clube através de questionario semiaberto, em uma abordagem qualitativa
identificando a percepcdo dos torcedores sobre as acdes de marketing esportivo do clube e
comparando-as com as percepcbes do dirigente. Foi possivel verificar que a maioria dos
torcedores reconhece o Programa Sécio-Torcedor como a campanha mais visivel, o sorteio de
rifas e galetos também foi lembrado. No entanto, as a¢Ges adotadas ndo sdo suficientes para o
crescimento do publico no estadio, e a marca do clube ndo é considerada forte pelos
torcedores, que em sua maioria avalia como ruim o marketing esportivo do Lajeadense..
Ainda assim, uma das empresas patrocinadoras conseguiu se destacar das demais na pesquisa
com o torcedor e também sua marca cresceu dentro do Estado. O trabalho também apresenta
acOes de marketing que podem servir de modelo para que o clube possa aprimorar suas

estratégias de marketing.

Palavras chaves: Clubes, Lajeadense, Marketing Esportivo
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1. INTRODUCAO

Um dos principais fendmenos culturais do Brasil é o futebol, esporte que tem a
capacidade de influenciar vérios segmentos de nossa sociedade. Esse esporte em grande
contribuicdo nos aspectos emocionais e por muitas vezes influencia nos habitos dos adeptos
ao esporte, tanto nos praticantes, como nos torcedores ou espectadores. Os elementos
intangiveis associados a qualquer esporte (alegria, tristeza, raiva, orgulho, satisfacdo, entre
outros), tornam-se mais acentuados dentro do futebol, especialmente quando se trata do
torcedor em relacdo a sua paixdo pelo clube de preferéncia.

O futebol no Rio Grande do Sul concentra a preferéncia dos galchos nos principais
clubes da capital, Grémio e Internacional, uma recente pesquisa do Instituto Index publicada

em um jornal da Capital, indica 85% da popularidade desses clubes.

QUADRO 1
Time de preferéncia % n
Grémio 49,0 | 588
Inter 35,7 | 428
Brasil de Pelotas 2,7 32
Caxias 1,3 16
Lajeadense 1,1 13
Juventude 0,9 11
Passo Fundo 0,6 7
Guarani de Venancio 0,5 6
Outros clubes 1,0 13
Nao tem time 2,8 33
Sem respostas 4,4 53
100 | 1.200

Quadro 1: Clubes de preferéncia
Fonte: Jornal Correio do Povo (2015)

Porém ha outros clubes espalhados por todo o Estado, inclusive em Porto Alegre, que
vivem a sombra da dupla grenal e lutam para sobreviverem diante das grandes dificuldades
financeiras. Esses clubes denominados “clubes do interior”, pelo Regulamento do
Campeonato Gaucho 2016, o qual prevé o titulo de campedo do interior para o clube melhor
classificado fora a dupla grenal incluindo os outros clubes da Capital, conseguem pouca ou
nenhuma atencdo da midia em comparacdo a Grémio e Internacional. Dienstmann (1987)
relata que essa diferenca de tratamento jornalistico pode ser observada desde os primeiros

anos de competices no Estado. O campeonato galcho do Internacional em 1927, ja
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contemplava uma pagina inteira do “Diario de Noticias, publicado em 7 de setembro daquele

ano. Inclusive com a biografia dos jogadores.

Tratamentos diferentes receberiam, por exemplo, os campedes de 1928 e
1929 (Americano e Cruzeiro), que tiveram seus jogos e triunfos resumidos
em pequenas notas, 0 que ja demonstra nessa época um melhor tratamento
jornalistico e maior envolvimento popular aos assuntos da dupla grenal.
(DIESTMANN, 1987, p. 24)

E comum os clubes atrairem a atencdo de suas respectivas comunidades somente
quando da disputa de jogos em suas sedes contra as equipes de Grémio e Internacional e
mesmo com o envolvimento da comunidade no dia dos jogos, o retorno financeiro ndo é
garantia de alivio para os cofres dos clubes, além de muitos torcedores presentes aos estadios
torcerem pelos times da capital. Esse cenario mostra o pouco interesse dos torcedores do
interior com seus clubes locais, o que levou a propor um estudo sobre a forma de
relacionamento dos clubes do interior com o seu torcedor.

Dessa forma surgiu o interesse em investigar os clubes do interior do Estado para
entendermos como é tratada essa dificuldade nas instituicfes e algumas questfes despertaram
0 interesse em abordar o tema: Como o0s clubes mobilizam os torcedores das suas
comunidades? Que estratégias de marketing utilizam? Qual a percepc¢do do clube e de seus
torcedores em relacdo as aces de marketing esportivo adotadas por clubes do interior do Rio
Grande do Sul nas suas respectivas comunidades? O estudo nos dard uma visao de como 0s
clubes do interior se organizam em relacdo a manter forte a imagem do clube diante de sua

comunidade.

1.1 O CLUBE ESPORTIVO LAJEADENSE

Fundado em 23 de abril de 1911, o Clube Esportivo Lajeadense é uma entidade com suas
atividades voltadas para a préatica do futebol, nos niveis amadores e profissionais. Inicialmente
disputava partidas amistosas e eventualmente algum torneio na Regido do Vale do Taquari, ja
sendo destaque entre as equipes. Em 1926, o clube disputa pela primeira vez o campeonato
estadual, ainda em um formato que reunia os vencedores das etapas regionalizadas.

O primeiro titulo estadual veio em 1959, com a conquista da segunda divisédo e
repetindo o feito em 1979. Em 1955 e 57, ja havia sido vice-campedo da segundona o que

aconteceria novamente em 1986. Durante os anos 80 e 90, o clube oscilou entre a primeira e
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segunda divisdo. Ja na metade dos anos 2000, uma crise financeira fez o clube fechar as
portas, retomando as atividades em 2009.

A partir daquele ano o clube comeca a obter resultados satisfatorios dentro e fora de
campo, em 2010 o clube atinge a marca inédita de 800 associados, atualmente o numero de
socios ndo chega a metade. Seu atual estadio, o Estadio Alviazul, possui estrutura moderna,
atendendo a algumas exigéncias para o padrdo FIFA (Federation Internationale de Football
Association) de estddios de futebol, sendo inaugurado em 25 de janeiro de 2012, com

capacidade para 7 mil espectadores.

Figura 1: Estadio Alviazul

Fonte: Clube Esportivo Lajeadense

A partir de 2013, o clube obtém uma série de conquistas inéditas, essas conquistas

abriram portas para a participacdo em competi¢cGes nacionais.

QUADRO 2

ANO CONQUISTAS

2013 Vice-campedo galcho

2013 Disputa a primeira competicéo nacional — Campeonato Brasileiro Série D

2014 Estreia na Copa do Brasil

2014 Campeédo Copa Fernanddo, Copa Ivanio Branco de Araljo e Supercopa Gaulcha
2015 Novamente disputa a Copa Do Brasil

2015 Copa Luiz Fernando Costa

2016 Pela terceira vez consecutiva disputa a Copa do Brasil

Quadro 2: Conquistas do Lajeadense
Fonte: CBF/FGF
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Mesmo diante de bons resultados, o clube ndo conseguiu transformar o sucesso dentro
de campo em retorno nas bilheterias. A melhor média anual de publico pagante no estadio é
pouco mais de 500 espectadores.

QUADRO 3

Ano NUmero de jogos Total de pUblico pagante Média de pablico pagante
2014 18 5.214 289

2015 19 9.841 517

2016 8 4.097 512

Quadro 3: Média de publico como mandante
Fonte: CBF/FGF

E possivel notar o aumento na média de publico considerando apenas 0s jogos contra a
dupla grenal, o que demonstra o grande interesse do publico pelos clubes da capital.

QUADRO 4
Ano Adversério Competicdo Publico pagante
2014 Inter Camp. Gatcho 491
2014 Grémio Copa lvanio Aradjo 191
2014 Grémio Copa lvéanio Aradjo 1.150
2015 Inter Camp. Gaulcho 2.922
2016 Inter Camp. Gaulcho 1.602
Média de pablico 1.271

Quadro 4: Média de publico CEL x dupla grenal

Fonte: FGF
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2. JUSTIFICATIVA

Nos ultimos anos os dirigentes dos clubes do futebol brasileiro perceberam a
importancia do departamento de marketing, pois este se tornou fundamental para a captagéo
de receitas, seja atraindo investidores ou fortalecendo o vinculo com seu torcedor, o que faz
do marketing esportivo um diferencial para obter sucesso e bons resultados financeiros para o
clube, aproveitando o momento do futebol brasileiro.

Segundo Mattar (2013), para os atores que promovem o esporte (clubes, federacdes,
ligas, atletas, empresas, etc.), 0 marketing esportivo tornou-se indispensavel no momento em
que o esporte deixou de ser uma simples disputa entre competidores e transformou-se em
atividade econémica e de negdcios. O autor ainda destaca que o intenso interesse do torcedor
pelo futebol é alimentado por constantes acdes e campanhas de marketing, promovidas tanto
pelos clubes como pelos veiculos de comunicagdo, além de organizacdes que dependem ou
estdo associadas & industria do futebol.

No Rio Grande do Sul, o futebol tem suas atencGes voltadas basicamente para Grémio
e Internacional. Além da inquietacdo sobre essa diferenca de atencBes entre os clubes da
capital x clubes do interior, hd também o interesse em entender qual a contribuicdo desses
clubes para uma mudanca no cenario e de que forma tentam amenizar essa situacdo de
desvantagem. O clube escolhido para o estudo foi o Clube Esportivo Lajeadense (CEL), do
municipio de Lajeado, proximo a Capital. Foram considerados alguns fatores para a escolha
do Lajeadense como o clube a ser estudado. Por ser natural de Lajeado, me enquadro em um
cenario de torcedores que convivem com a paixao pelo clube da cidade de origem e por um da
dupla grenal, consideramos também o fato de o clube ser o Unico representante de sua cidade
no cenario do futebol gautcho.

Outro fator que motivou a escolha foi o interesse em contribuir para que esse trabalho
seja 0 inicio de um estudo mais aprofundado em beneficio do clube. O CEL €é o clube do
interior com mais conquistas dentro do Estado nos ultimos anos, ganhando inclusive, por

parte da imprensa, o apelido de “Rei de Copas™ (vide anexo A).
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3. OBJETIVOS

Faremos a apresentacdo dos objetivos dessa pesquisa, dividido em objetivo geral
e nos objetivos especificos.

3.1 OBJETIVO GERAL

Como forma de buscar as respostas adequadas para o estudo, consideramos como
objetivo geral: analisar a percepcdo dos dirigentes e dos torcedores para com as acdes de
marketing esportivo nos clubes do interior do Estado do Rio Grande do Sul, como forma de

atrair e/ou fidelizar o torcedor local.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definimos os como objetivos especificos:
a) Identificar as acdes de marketing realizadas pelo clube;
b) Analisar a percepcdo do dirigente do clube e dos torcedores sobre as acGes adotadas;
c) Verificar o perfil dos adeptos e ndo adeptos das a¢des adotadas;

d) Comparar a percepg¢éo do dirigente e a do torcedor;
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4. REFERENCIAL TEORICO

Para entendermos melhor sobre marketing esportivo em clubes de futebol
estruturamos, na seguinte ordem, 0s assuntos propostos: as caracteristicas na gestdo das
entidades esportivas, conceitos do marketing em geral; o surgimento do marketing esportivo;
acOes de marketing aplicadas a clubes do futebol brasileiro, a percep¢do do marketing e um
breve perfil do clube alvo da pesquisa.

4.1 GESTAO DE INSTITUICOES ESPORTIVAS

O conceito de Gestdo Esportiva no Brasil passou a ganhar maior importancia a partir da
década de 80, em consequéncia do crescimento de empresas que passaram a investir no
mundo do esporte, MATTAR (2013) destaca os seguintes fatores que resultaram na mudanca
de estruturar nas entidades esportivas:

v A crise do esporte, determinando a necessidade de surgirem novas mentalidades para o

seu desenvolvimento;

v' A complexidade das praticas esportivas, obrigando uma gestdo contextualizada ao

mundo do esporte;

v" O surgimento de varias organizacdes com relacdo a gestdo do esporte, permitindo

institucionalizar uma area do conhecimento e também a intervencdo profissional;

v' Ainvestigacdo cientifica na area esportiva;

<

A criacdo de cursos superiores para atuacdo no segmento da Gestdo Esportiva;

v" Novas oportunidades profissionais decorrente do crescimento e desenvolvimento do
esporte;

Devido a esse desenvolvimento que o esporte passou a ter no contexto social e econémico,
0 conjunto envolvendo a administracdo das InstituicGes Esportivas é amplo, envolvendo
diversos campos entre eles: Gestdo de Eventos e de Espacos Esportivos, Tecnologia da
Informacdo, Gestdo de Pessoas, Economia, Politicas Puablicas, Legislacdo Esportiva e
Marketing. Dessa forma passou a se exigir uma gestdo de forma competente, sendo esse 0

caminho para a obtencdo da exceléncia administrativa.
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Segundo Melo Neto (1998), no esporte ndo ha mais espaco para gestores voluntarios,
mesmo que dedicados a causa desportiva, € importante que eles conhegam técnicas, conceitos
e modelos de gestdo. O autor identifica as principais diferencas entre o modelo de gestéo

antiga (amadora), para a gestdo moderna (profissional) no quadro a seguir:

QUADRO 5

Gestao amadorista Gestdo Profissional
P Predominio dos inferesses de um grupo 1 Fredominio da visdo estralégica, da busca
.| sobre os da totalidade, de resultados
204 visao dos componentes do grupe intermo |, (Visdo dos receptores dos senvicos como
. [
come principal pablico-alvo, segmenios de mercado,

[

Entase no fortalecimento interno do ‘grupa”. . |Enfase na busca de parceiros 2 investidores

A direcdc ndo & remunerada ou a
diremuneracas naoc @ compativel com @
. competénoia profissicnal ﬂxic:da g, poranto,
nao centrada em resultadoes

A direcao & remunerada e, normalmente,
4 bem remunerada, porlanio, cobrada em
termos de resultados

g Estrutura  departamentalizada por funcbes Estrutura divisional/corporativa vollado para
Tliradicionals, voltadas para o gerenciamento . 5. o gerenciaments das diversas atividades
"idas atividades institucionais.
Enfase na elaboracado e implaniacao de
iienfase no Testatuic” como fonte de decisan 6 Movos projetos de deteccan de
s k] it T
no processe de gestao necessidades” como fonte de decisdo no
processo de gestio
7 Alto poder de influéncia dos "conselheiros” Ao poder de influfncis dos "gerenles
el Wl g i e (I A s RN - "
que representam a forca da decisio 7o profissionais” que representam a forga do
. = i = pepe Ll ) D= U P Ll sl ety "
: conhecimento e a profissionalizacac.
B Vigéncia do paradigma da "entidade sem fins 8 Vigencia do paradigma  da "busca de
tucrativos” U iresultados”.

| Eslreila vinculagio com os "componentas do
Tlgrupn” e a cJJm :‘I|5t.’c‘|l,__ﬂ:'|n., voltada para 9.
identro.

Estreita vinculacac com o "mercado” e a
administracac “voltada para fora”.

Quadro 5: Diferencas Gestdo Amadorista e Gestao Profissional

Fonte: Melo Neto (1998)

Essa comparacdo permite mostrar o caminho que o0s clubes tende a seguir, optando por
uma gestéo profissional e entendendo as necessidades de mudanga nas instituicdes, como a

procura por parceiros ou investidores e a busca por resultados.

4.2 O QUE E MARKETING?

Segundo Mattar (2013), o conceito de marketing tem como principio a otimizagdo das

relacfes de troca envolvendo qualquer ativo em que o beneficio dessa troca seja maximizado
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para as partes envolvidas, dentre os quais: bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas,
organizagoes, lugares, propriedades, informagdes, ideias e causas.

De acordo com Kotler (2000), marketing pode ser como o processo de planejar e executar
a concepcao, determinando o preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servigos que
satisfacam metas individuais e organizacionais.

Como conceito, podemos entender o Marketing como “um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociagédo de produtos e servicos de valor com outros” (Kotler, 2000).

Percebe-se o papel do marketing nas organiza¢6es uma forma de integracdo de todos
0s setores da empresa em conjunto com o ambiente externo, voltado para o consumidor afim
de que ele possa valorizar e se identificar com a organizagdo. Como objetivos, o marketing
esportivo visa aumentar o reconhecimento publico, reforcar a imagem corporativa, estabelecer
identificacdo com segmentos especificos do mercado, combater ou antecipar-se a acdes da
concorréncia, envolver a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a
associagao a qualidade e emocao do evento, entre outros (ARAUJO, 2002).

O marketing esportivo é um segmento do marketing que compde o tradicional mix de
marketing, ou seja: produto, preco, promocéo e ponto de venda. (CALADO, 2007).

Para o autor, no marketing esportivo, o produto € o que se tentara vender, no caso dos
clubes, além do produto material estd vinculada a marca do clube como diferencial. O prego,
no marketing esportivo, é um fator especial, ja que ndo sdo analisados muitas vezes aspectos
econbmicos e sim aspectos emocionais, como por exemplo: o preco do valor dos ingressos
varia de acordo com a posi¢éo do clube na tabela de classificacdo, na escalagcdo de uma equipe
ou até mesmo no adversario a ser enfrentado. J& nas boutiques de cada clube, o prego varia
guando ha mudanca de patrocinador ou até mesmo em um novo modelo de camisas do clube.
O ponto envolve o processo de levar o produto esportivo ao consumidor. A pesquisa de
marketing esportivo ajuda nesse processo de distribuicdo do produto, identificacdo dos locais
e dos canais mais adequados. A promogcdo é o aspecto fundamental no marketing esportivo. A
promocdo inclui propaganda e métodos promocionais elaborados para chamar a atencdo do
torcedor. E necessario criar o interesse num produto com o objetivo final de que seja
suficiente para atrair o consumidor.

O marketing esportivo refere-se a aplicacdo especifica dos principios e processos do
marketing a produtos de esporte (times, ligas, eventos entre outros) aos produtos nao

esportivos, mas que tem associacdo com o esporte (bebidas, servigos de telefone de longa
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distancia e outros). (MORGAN E SUMMERS, 2008). As principais fontes de receita sdo
bilheterias, merchandising, direito de imagem dos atletas e direitos de transmisséo da TV.
Para as acGes do marketing esportivo é necessario observar um fator diferencial, em
que o cliente pode ser tanto o praticante da modalidade esportiva quanto o espectador. Com
isso, € de fundamental importancia entender as diferentes relaces do publico com o esporte.
Os fatores intangiveis que envolvem o esporte, como adrenalina, alegria, vibracdo e
conquista, tornam o desafio dos profissionais da area mais dificil para identificar as agdes
estratégicas mais corretas a serem aplicadas.
Sendo assim é importante definir os publicos esportivos, que segundo Morgan e
Summers(2010) sdo: (a) jogadores, participantes e torcedores; (b) espectadores, fas e
associados; (c) investidores empresariais e midia; (d) outros clubes e organizacGes esportivas;

(e) servicos e mercadorias de apoio; (f) governo; e (g) 6rgdos governamentais esportivos.

4.3 PERCEPCAO DO MARKETING ESPORTIVO

De acordo com a definicdo de Morgan e Summers (2008), percepcdo é o processo pelo
qual os consumidores, selecionam, organizam e interpretam informacgdes do ambiente externo
por meio de seus receptores sensoriais (visao, paladar, tato, olfato, audi¢éo). Os autores ainda
concluem que podemos separar 0 processo de percep¢do em estagios: exposicdo, atencdo,
interpretacdo, memoria e decisdo de compra e consumo. Nosso interesse é entender como 0s
dirigentes e torcedores relacionam esses processos perceptuais ao marketing esportivo e de
que maneira sao influenciados.

O primeiro estagio aponta para o fato de que se 0s consumidores ndo estiverem expostos
ao marketing, ndo irdo processar as informacGes. Essa exposi¢cdo pode ser considerada
aleatdria, quando o consumidor escuta ou |é sobre uma promocao de ingresso, ou deliberada,
quando o consumidor procura pela informacdo. Nos dois casos é necessario que 0S
profissionais de marketing esportivo busquem todas as midias disponiveis para aumentarem
as chances de exposicao.

O estégio de atencdo refere-se ao estimulo do consumidor para que a informacao o atraia, o
que chamamos de atengdo seletiva. Para os que buscam a informacdo essa atencao € mais facil
de ser despertada, no entanto, para atrair a atencdo de consumidores que ndo procuram por
determinada informacéo, os profissionais de marketing devem tentar criar contraste em sua

comunicagéo.
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Ap0s capturada a atencdo dos consumidores, os profissionais do marketing devem fazé-los
interpretar a informacdo de acordo com o planejamento. A memdria do consumidor é o
proximo estdgio, nesse o consumidor associa 0s aspectos agradaveis e desagradaveis de suas
experiéncias, assim espera-se que ele retenha a informacdo dos estagios anteriores, chegando

ao final do processo com a decisdo de compra e consumo.

FIGURA 2
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INTERPRETAGAO
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MEMORIA
CURTO PRAZO LONGO PRAZO
SOLUGAO ATIVA EXPERIENCIA, VALORES,
DE PROBLEMAS DECIGOES, REGRAS ETC

DECICOES DE COMPRAS E CONSUMO

Figura 2: Percepcéo e Processamento de Informacoes
Fonte: Adaptado Morgan e Summers (2008).

Essa tomada de decisdo do torcedor € o processo pelo qual ele passa para
definir se ira ou ndo comparecer a um evento esportivo ou praticar um esporte, até mesmo

por qual clube ira torcer. A figura acima explica que os fatores externos, como a influéncia
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de outras pessoas, da cultura e da classe social, além das caracteristicas pessoais dos
consumidores sdo 0s que afetam as decisdes de escolha em relagdo ao consumo esportivo.
O processo consiste em cinco estagios: a identificacdo a necessidade/problema; a busca

por informacdes; a avaliacdo das alternativas; decisdo de compra e 0 processo pds-compra.

4.4 ACOES DE MARKETING PRATICADAS PELOS CLUBES DE FUTEBOL

Dentro do marketing esportivo os clubes vém aprimorando as estratégias e buscando
sempre valorizar a marca do seu clube. Segundo Kotler (2006), marca esportiva € um resumo
de fatos e imagens que compdem um produto esportivo, quase sempre definido por slogans,
locais, simbolos, caracteristicas do produto e por diversos atributos concretos e abstratos.

Alguns autores (Melo Neto 1998, Morgan e Summers 2008 e Gaspar et al 2014) tém
apontado as mudancas e a preocupacao que os clubes vém tendo com o marketing esportivo.
E o caso de Gaspar et al (2014), que apresenta um estudo sobre as acdes de marketing
adotadas pelos grandes clubes brasileiros, sendo eles as referéncias de a¢des adotadas para 0s
clubes de menor expressdo nacional, chamados de “pequenos clubes”. O autor ainda concluiu
gue o marketing esportivo tem sido cada vez mais praticado, assumindo papel protagonista
nos clubes como agente gerador de seu crescimento econémico.

De acordo com alguns dos trabalhos encontrados que abordam o tema, podemos
identificar a adocdo de diferentes estratégias, que buscam valorizar a marca associada com a
fidelizacdo e satisfacdo do seu torcedor ou consumidor nos diversos tipos possiveis. Kotler
(2006) classifica em seis os niveis de envolvimento dos torcedores: os indiferentes, ndo déo
muita atencdo ao esporte, mas ja tiveram contato em algum momento com 0 esporte,
principalmente no Brasil; 0s curiosos, gastam poucos com produtos do esporte e tém uma
visdo ampla de todos os esportes; os gastadores, estdo sempre dispostos a gastar e estdo
sempre dispostos a qualquer tipo de evento esportivo; 0s colecionadores, apaixonados pelo
clube de coracdo, sempre determinados pelos produtos esportivos; os agregados, ndo se
encaixam no grupo de colecionadores e nem dos gastadores, no entanto, estdo sempre ao lado
do clube de coragdo, em jogos, treinamentos e fotos com jogadores; os conhecedores, sdo
torcedores comprometidos com a equipe e fazem doacOes sem receber nada em troca; oS
fanaticos, um grupo persistente de torcedores, fas incondicionais, estdo sempre ativos com 0
clube, também sdo vistos como fonte de problemas.

Encontramos em um desses estudos, exemplos de acOes executadas pelos clubes

brasileiros, conforme nos mostra a tabela a seguir:
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TABELA 1

Acdes executadas COR S5PO INT GEE FLA

Programa de socio torcedor X X X X
Eedugio do prego do ingresso

Langamento do terceiro uniforme X
Mando de jogos fora do estado X
Naming rights (estidio) X

Coldnia de férias do time

Ezcolas de futebol oficiais

Acgdes de responsabilidade social
Embaixada fora do estado de origem
Loja mavel

Livros e filmes

Batismo do torcedor

Canal de informagfo do tume
Patrocinio a equipes de automobilizmo
Parceria com companhias telefonicas
Contratagio de jogadores consagrados
Investimento em outros esportes
Patrocinio master

P

v
e
CE

e R R

ES

i
i
S

Parcerias com outros clubes

Loja oficial do clube (fisica e virtual)
Memorial'muzen do clube
Investimentos em eventos ndo esportivos
Feforma'construgdo de estadio
Promocgdo de eventos beneficentes

R
N

# o e
s

Agéncia de turismo

POopd bl bl bd b bl pd pd b b pd e b
s
!

Venda de kit comemorativo do estadio

Tabela 1- Resumo das agdes de marketing esportivo.

Fonte:Marketing Esportivo: um estudo das agdes praticadas por grandes clubes de futebol do Brasil (2014).
Autores: GASPAR, M.A. et al.

Legenda: COR (Corinthians), SPO (S&o Paulo), INT (Internacional), GRE (Grémio) e FLA (Flamengo).
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5. METODOLOGIA

Para atendermos o objetivo da pesquisa, de analisar a percepcao dos dirigentes e dos
torcedores sobre a efetividade das a¢Ges de marketing esportivo como forma de atrair e/ou
fidelizar o torcedor local, nos clubes do interior do Estado do Rio Grande do Sul. Para o inicio
da pesquisa, procurou-se a direcdo do Clube Esportivo Lajeadense, através do diretor de
marketing, que prontamente se colocou a disposi¢do de colaborar.

Elaboramos um questionario de perguntas abertas que foi repassado ao email do
diretor e respondido em junho de 2016. A partir desse momento identificamos as a¢les de
marketing do clube, conforme informac@es obtidas nas respostas do dirigente. Identificadas as
acles, o passo seguinte foi a elaboracdo de um questionario semiestruturado, para ser
respondido pelo torcedor.

Para Gerhardt et al (2009), <O questionario € um instrumento de coleta de dados
constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo
informante, sem a presenca do pesquisador. Objetiva levantar opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, situacfes vivenciadas. A linguagem utilizada no questionario deve
ser simples e direta, para que quem va responder compreenda com clareza o que esta sendo
perguntado (pag. 69)”.

Os torcedores foram recrutados através do facebook, em perfis identificados com o
CEL, como Alviazul Lajeadense, Torcida Descontrole e Torcida Lajeadense. O questionario
ficou a disposicao através do formulario Google doc. Foram respondidos dez questionarios,
entre os dias 31 de outubro e 07 de novembro. Com a coleta das respostas dos torcedores, foi

possivel a apresentacao da analise da percepcao do dirigente e a do torcedor.

O procedimento adotado nessa pesquisa é o Estudo de Caso. Segundo Fonseca (2002),
“o0 estudo de caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura
compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma perspectiva
pragmatica, do objeto de estudo do ponto de vista do investigador”. O autor também destaca
que essa € uma investigacdo particular, que se debruca sobre uma situacdo especifica,
procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico.

Este estudo tem como caracteristica quanto a abordagem uma pesquisa qualitativa,

com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacao, etc.. De
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acordo com Silveira e Cordova (2009), “os pesquisadores que utilizam os métodos
qualitativos buscam explicar o porqué das coisas, exprimindo o que convem ser feito, mas ndo
quantificam os valores e as trocas simbolicas nem se submetem a prova de fatos, pois 0s
dados analisados sdo ndo-meétricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes
abordagens (pag. 32)”. Os autores, ressalvam que o pesquisador deve estar atento para alguns
limites e riscos da pesquisa qualitativa tais como: excessiva confianga no investigador como
instrumento de coleta de dados; risco de que a reflexdo exaustiva acerca das notas de campo
possa representar uma tentativa de dar conta da totalidade do objeto estudado; falta de
detalhes sobre os processos através dos quais as conclusdes foram alcancadas; falta de
observancia de aspectos diferentes sob enfoques diferentes; certeza do proprio pesquisador
com relacdo a seus dados; sensacdo de dominar profundamente seu objeto de estudo;
envolvimento do pesquisador na situacdo pesquisada, ou com 0s sujeitos pesquisados.

Quanto a natureza da pesquisa, entendemos como uma pesquisa aplicada, que objetiva
gerar conhecimentos para aplicacdo pratica. Quanto aos objetivos, esse estudo é uma pesquisa
exploratoria. Este tipo de pesquisa, segundo Gil (2007), tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipdteses. A grande maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b)
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e ()

analise de exemplos que estimulem a compreenséo.



26

6. RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir apresentaremos o0s resultados dos questionarios feitos com o dirigente e com
0s torcedores. Assim poderemos analisar como estd a percepcdo das acdes de marketing do

Lajeadense junto ao torcedor. Separamos em temas para uma melhor reflexdo sobre o assunto.

6.1 PERFIS DOS RESPONDENTES

O dirigente entrevistado foi o Diretor de Marketing, que colaborou com a pesquisa
autorizando a publicacdo das informacgfes. Tem 65 anos de idade e sua formacdo é ensino
superior incompleto, ocupa o cargo desde 2009, quando tomou posso junto ao grupo que
preside o clube desde ent&o. Ao definir marketing esportivo, entende-se como serem todas as
acOes desenvolvidas para fortalecer e divulgar a marca do clube, estabelecendo parcerias com
patrocinadores, imprensa e os torcedores. Considera o trabalho do marketing na mesma
importancia do futebol em campo, pois é, segundo ele, necessario um apoio financeiro para
desenvolver o bom futebol. Foi juntamente com a diretoria responsavel pelo resgate da

credibilidade do clube junto aos investidores, além de iniciar na captacdo dos associados.

Com o questionario do torcedor foram obtidas dez respostas, em que 50% se
consideram apenas torcedor do Lajeadense, 30% torce pelo CEL e outro time, sendo que esses
mesmos também torcem pela da dupla grenal, e 10% se considerou apenas torcedor de outro

time n&o informando o clube de preferéncia.
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Preferéncia clubistica

10% m Apenas torcedor
do Lajeadense
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Grafico 1 - Preferéncia clubistica dos torcedores

Entre os questionados 80% sdo do sexo masculino e 10% do sexo feminino, a idade
dos respondentes ficou entre 16 anos e 47 anos. 70% sdo moradores de Lajeado, também
tiveram moradores das cidades de Porto Alegre, Rondinha e Roca Sales, Apenas essa cidade

faz parte da Regido do Vale do Taquari.

6.2 AS ACOES DE MARKETING ESPORTIVO

Foi solicitado ao dirigente que descrevesse as acOes de marketing esportivo realizadas
pelo clube. Ao torcedor, pedimos que citasse as acOes, eventos e promogdes realizados pelo

clube, que fosse do seu conhecimento.

O dirigente nos descreve a busca de patrocinios com exposicdo da marca no
fardamento de jogo e de treino, divulgacdo no site do clube, nas pecas de publicidade, em
espagos no complexo esportivo, disponibilidade de camarote, ingressos e agdes promocionais
em dias de jogo do clube; busca de apoio com exposi¢do da marca em espacos publicitarios
no estadio; venda de camarotes; campanhas de socios e criacdo de consulados nas cidades
vizinhas. Sendo que essa Ultima acgdo, responde a pergunta seguinte, sobre as acbes que

abrangem as outras cidades da regido. Em relacéo as agOes ja adotadas nos clubes de futebol,
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nota-se ainda poucas acOes praticadas pelo Lajeadense, ainda que o entendimento do diretor

esteja claro quanto & importancia do marketing esportivo.

No questionario dos torcedores, 30% citaram a acdo da campanha de s6cios como a
Unica conhecida, a promogdo de rifas e galetos das categorias de base foi a Unica conhecida
citada por 10%, outros 10% reconhecem a escolinha de futebol, enquanto 50% né&o
responderam a essa questdo. Assim, ja podemos perceber a dificuldade que o torcedor teve
para identificar as acGes de marketing, que além de poucas, podem ndo ter sido suficiente para

chamar a atengdo ou despertar a memoria da maioria dos torcedores.

6.3 INFLUENCIAS DAS CONQUISTAS E DAS ACOES

Sobre as agOes de marketing que surgiram com o desempenho e as conquistas do
clube, o diretor nos informa que: a abordagem sobre as acbGes promovidas a partir do
desempenho do clube nas competicdes, mostrou a campanha de s6cios em chamadas nos
jornais da cidade, campanha de socios nos dias de jogos e equipes de vendas para visitar lojas
e empresas e a criacdo dos consules em varias cidades vizinhas. As agdes projetaram
aumentar o quadro de sdcios e expandir a marca do clube para a regido, pois é, o Gnico clube
com condic@es de disputar vaga na elite do futebol gadcho. As a¢des criadas foram sempre no
intuito de captacdo de socios. Assim, obtiveram resultado positivo ao iniciarem as acgdes,
porém, com as conquistas dos titulos regionais esperavam uma adesdo maior e 0 aumento na

captacdo dos sécios foi insignificante, apesar de um grande trabalho de divulgagéo.

Esse resultado pode ser confirmado nas respostas dos torcedores. Mesmo que 80% dos
torcedores souberam citar mais de uma das conquistas do clube, 60% considera o desempenho
do clube nas competicdes, com pouca ou sem nenhuma influéncia para aderir ao plano de
socio-torcedor. No entanto 50% dos torcedores consideram as ac¢des, eventos, promocdes e
beneficios, com muita influencia nas escolhas para aderir o plano socio-torcedor. Entre 0s
respondentes, 60% responderam terem conhecimento sobre os beneficios do Programa Sécio-

torcedor e 70% responderam serem sdcios ou terem sido associados.
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Gréfico 2 — Influéncia do desempenho do clube

Outros itens também foram abordados para identificarmos como o torcedor pode ser
influenciado. O desempenho do clube nas competicdes tem muita influencia nas escolhas:
para 60%, em acompanhar 0s jogos no estadio. Para os respondentes, 50% entre pouca ou
nenhuma influéncia para acompanhar jogos no radio/TV e em buscar informacdes do clube.
Porém, para adquirir os produtos oficiais, essas alternativas somadas chegam aos 60% dos

torcedores.

Os torcedores também foram questionados da mesma forma sobre as a¢des, eventos,
promoc0es e beneficios que o clube oferece. No que 70% somados tém pouca ou nenhuma
influéncia em buscar informacgdes do clube. Em adquirir produtos oficiais e em acompanhar
jogos no estadio, 40% consideram muita influéncia. Caindo para 30%, 0s que consideram

muita influéncia acompanhar jogos no radio/TV.
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Gréfico 3 — Influéncia das acdes de marketing

Podemos identificar que o torcedor da mais importancia para o desempenho nas
competicbes e € mais influenciado a acompanhar jogos no estddio. O que deixa a
possibilidade de aprimorar o estudo para entender as dificuldades da falta de publico no
estadio. Também héa que considerar os respondentes serem de perfis vinculados a torcida do

clube, uma melhor visdo seria ampliar a pesquisa para perfis ndo identificados com o clube.

6.4 PATROCINADORES E A MARCA DO CLUBE

Nesse tema foram questionados de formas diferentes para o dirigente e os torcedores.
Coube ao dirigente nos informar as agdes realizadas em conjunto com os patrocinadores do
clube. O qual respondeu que o clube disponibilizava as instala¢cfes do estadio para que as
empresas patrocinadoras divulgassem suas marcas, sendo pouco utilizado ou por falta de

interesse das empresas ou por alguma restricdo no regulamento das competicdes.

O dirigente também foi questionado sobre a sua percepg¢éo sobre a imagem do clube

diante dos patrocinadores. No seu entendimento o Lajeadense possui uma marca forte, afirma
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que o nome do clube é respeitado pela crénica esportiva galcha e nacional. Tem o
reconhecimento através dos elogios dos patrocinadores. Segundo o dirigente, numa conversa
informal, um dos patrocinadores revelou que a exposi¢do de sua marca na camisa do
Lajeadense foi de tal grandeza a nivel estadual e nacional no ano de 2015 que eles nédo
conseguem nem calcular seu real valor, mas reconhecem que foi astronomicamente maior do
que seu investimento na parceria com a marca LAJEADENSE. Ele também destaca as vendas

expressivas de camisetas e a formacéo de atletas na escolinha e categoria de base.

EsPORTIVO { N CLUBRE' A TIVO
ADENSE \ r'x/LAJ {SE

A
EAO DO VALE ~  OCAMPEA: _ “VALE

Figura 3: Banner dos patrocinadores

Fonte: Clube Esportivo Lajeadense

Para o torcedor pedimos que citassem as empresas que reconhecessem como
patrocinadoras do clube. Obtivemos nove respostas e no geral todas as empresas foram
citadas, sendo uma das empresas citadas em sete das respostas. Duas empresas foram citadas
guatro vezes, outras duas empresas citadas em trés respostas, uma empresa lembrada em Unica
resposta, e uma empresa patrocinadora ndo foi citada por nenhum dos torcedores. Sobre 0s
produtos oficiais, 90% dos questionados sabem onde comprar os produtos e também ja
compraram. A marca do clube foi abordada como o torcedor com trés opcles de respostas:
FORTE: o Lajeadense tem uma marca forte junto a comunidade e pode ser uma referencia
dentro do Estado. MEDIANA: o Lajeadense sO consegue fazer sua marca ser reconhecida
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dentro da cidade. Fora nunca sera reconhecido. FRACA: por mais que tente o Lajeadense nao
consegue utilizar seu potencial, nem mesmo na sua cidade. 30% torcedores estdo de acordo
com o dirigente e consideram a marca do CEL forte, 30% entendem como mediana e 40%
consideram a marca fraca.

Apesar do numero ndo ser expressivo ha torcedores que acreditam no potencial do
clube, sendo assim é importante esses torcedores serem atendidos para que possam além de

considerados consumidores, servir também como influéncia para novos torcedores.

Figura 4: Camiseta Oficial

Fonte: Clube Esportivo Lajeadense
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6.5 CANAIS DE COMUNICACAO

O questionamento foi sobre os canais mais utilizados e os menos utilizados pelo clube
para a divulgacdo das acBes de marketing, além dessa questdo abordamos com o dirigente a
forma de acompanhamento das noticias sobre o clube. O clube utiliza como forma mais
frequente para a divulgacéo de suas acdes, o site do clube, as radios e os jornais da cidade. E
feito o acompanhamento de todas as matérias esportivas dos jornais locais e dos programas

esportivos das radios da cidade.

Para 90% do torcedor a forma mais utilizada para buscar as informacdes do clube sdo
0s jornais, as redes sociais sdo utilizadas por 60%, a sede clube serve como busca de
informacgdes para 50%, sites esportivos 40%, programas de radio 30%, enquanto apenas 20%
utilizam o site do clube para a busca de informagdes como alternativa. Ainda que 80%

responderam ja ter acessado em algum momento o site do clube.

Para os torcedores, na questdo de que forma costuma acompanhar 0s jogos do
Lajeadense? a formas de acompanhar no estadio e pelo radio foram respondidas por 60%.
Pela Internet e jornal 20%, e apenas 10% acompanha pela televiséo.

Diante dessas informacGes notamos que o clube opta por jornais e o site para a
divulgacdo de suas acbes, no entanto a utilizacdo do site pelo torcedor € muito baixa. Dessa
forma é necessaria uma avaliacdo quanto a esse canal de comunicagdo para que seja melhor

explorado.

6.6 SUCESSOS E FRACASSOS

Na avaliacdo do dirigente a constru¢do da Arena Alviazul agregada ao resgate da
credibilidade do clube junto a comunidade foi a principal acdo de sucesso no planejamento do
clube. No entanto a partir do momento da inauguracdo do novo estadio, ndo teve éxito a
tentativa de aumentar o quadro de sdcios, ao contrario houve uma diminuigdo no nimero de
associados. Apesar de ndo terem feito uma pesquisa junto ao torcedor para identificar as
razdes do insucesso, o dirigente acredita em trés fatores que contribuiram para o fracasso no
Programa Sdcio-torcedor e na falta de publico no estadio: a distancia do novo estadio em
relacdo ao centro da cidade; os valores das mensalidades na relacdo/propor¢do com o numero

de jogos do clube, especialmente porgque o calendario esportivo galicho ndo garante jogos o
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ano inteiro; e a concorréncia com os jogos da dupla grenal que séo sempre televisionados. Em
um questionamento de quais os principais clubes e eventos concorrentes do Lajeadense, foi
destacado pelo dirigente que a liga de campeonatos amadores onde a maioria dos jogos

coincide com os horarios das partidas do CEL.

E necessario um processo de criacdo de identidade com o torcedor, usar essa
concorréncia da dupla e dos campeonatos amadores em beneficio do clube. A parceria com

outros clubes é uma forma de agdo de marketing esportivo.

6.7 SATISFACAO DO TORCEDOR

O dirigente afirma ndo ter nenhuma forma de pesquisa para avaliar a satisfacdo do
pubico quanto as acdes de marketing, apenas utilizam conversas diretas e pontuais para ter
alguma nocéo sobre a satisfagdo do torcedor. O torcedor em nossa pesquisa respondeu sobre
como avalia as a¢bes de marketing do Lajeadense. 60% avaliaram como ruins e 20% como
péssimas. 20% torcedores consideraram boas e ndo houve avaliacdo 6tima. Esse resultado
aponta para a urgéncia na qual o clube precisa conhecer melhor o seu torcedor, pois nédo
conhecendo as preferéncias e as necessidades de seu torcedor, os resultados de das acOes

promovidas pelo clube podem continuar ndo agradando seu publico.

A pesquisa de marketing pode auxiliar o clube para que as agdes sejam melhores
elaboradas. Melo Neto (1998), pag 95, afirma que: “a pesquisa € uma atividade essencial em
qualquer estratégia de marketing. Ela nos ajuda a refletir melhor sobre as reais necessidades
do nosso publico-alvo, a escolher novos “nichos de mercado” e a rever nossas ideias sobre a
melhor maneira de administrar o negocio e, principalmente,” confrontar o que querem nossos

clientes e o que pensamos que eles querem”

Ao final do questionario o torcedor foi convidado a deixar a sua opinido sobre o
marketing, a marca, a imagem do clube, etc. Entre as respostas destacamos 0s seguintes

comentarios:

“Os trabalhos de marketing do LAJEADENSE tem que ter uma sequéncia”,
(TORCEDOR 1).

“Comunidade ndo apodia o clube, se quando estavamos na elite do futebol gaticho ja
era uma vergonha o publico nos jogos,imagina agora na divisdo de acesso... Pessoal

cobra resultados mas se nega a apoiar”, (TORCEDOR 2).



35

“Na verdade, ndo existe um trabalho de marketing. Deveria se comegar algo em
relagdo a isso, mas que tenha sequéncia. Nao adianta fazer s6 no gauchdo e depois
abandonar, tentando retomar somente no préximo Gauchao, assim nunca funcionara.
Precisa-se criar um setor de marketing/assessoria com atuagdo o ano todo”,
(TORCEDOR 3).

“Lajeadense tinha q investir mais na base do clube e parar de botar dinheiro fora com

jogadores em fim de carreira!!!” (TORCEDOR 4).

“Ndo valorizam a sua torcida, muito menos as "organizadas”. Preferem deixar parte do
estadio vazio, ao invés de dar desconto no ingresso. Pensando como time pequeno,
ndo tem como ser grande um dia.” (TORCEDOR 5).

6.8 DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Quanto ao tema, vimos que o marketing esportivo vem sendo fundamental e de
extrema importancia para a manutengdo de um clube de futebol. Os clubes brasileiros usam
diversas formas de explorar o marketing esportivo, e cada vez mais ha a necessidade dos
profissionais da area serem ainda mais criativos. Ja 0s clubes do “interior”, ndo dispdem dos
mesmos recursos de profissionais e também de um publico torcedor ou consumidor.

No que diz respeito aos resultados, observamos que a opg¢do do clube pelo
encerramento das atividades no segundo semestre ndo contribuiu par uma imagem positiva do
clube perante seu torcedor. Percebemos que o clube se manteve muito na busca de sécio-
torcedores, como Unica solucdo para atrair o publico ao estadio, deixando outras acdes de
marketing sem a mesma dedicacéo.

Vimos no referencial tedrico como estratégias utilizadas pelos clubes e que podem ser
modelo para o CEL, o lancamento do terceiro uniforme, geralmente fazendo atribuicdo a
alguma data comemorativa do clube ou de alguma conquista relevante. Filmes e livros
seguem a mesma ideia do terceiro uniforme, sdo comuns entre os clubes, e além das maiores
conquistas, podem também tratar a biografia dos grandes idolos. A contratacdo de jogadores
consagrados, com esse instrumento do marketing esportivo os clubes tentam mobilizar todos
0s tipos de torcedores e consumidores, pois o atleta muitas vezes esta vinculado a outras acdes
dentro do planejamento do marketing esportivo, essa é a estratégia mais associada com 0s
resultados ou o desempenho obtidos em campo. A exploracdo de museu ou memoriais vem

ganhando destaque nos Ultimos anos, essas atividades nem sempre eram organizadas ou
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rentaveis, hoje os grandes clubes se utilizam da construcdo ou reforma dos estadios e
conseguem organizar visitas guiadas que trazem receita aos cofres dos clubes e também
conseguem resgatar a parte historica das institui¢cdes, dessa forma, também podemos destacar
como pratica comum e muito atual, as agéncias de turismo ligadas aos clubes. Essa estratégia
visa passar maior confiabilidade, primando pela seguranca e conforto do seu torcedor em
jogos fora de sua cidade, estado ou pais.

A venda de camisetas ndo foi citada pelo torcedor, onde podemos considerar que o0 proprio
ndo tem o conhecimento para considerar uma acao de marketing, ou essa acdo realmente nao
tomou a proporcéo suficiente para chamar a atencéo do torcedor.

Outro aspecto importante para o clube é ter conhecimento de como o publico esta
avaliando as ac¢des do clube. As poucas conversas informais ndo irdo garantir as melhores
tomadas de decisfes, ficando muitas vezes no gosto pessoal do que na real necessidade do
publico consumidor. Embora o diretor entenda a importancia do marketing esportivo para o
clube, ndo houve a preocupagdo com a pesquisa de marketing.

O investimento no site do clube, uma ferramenta importante, mas que para o torcedor
serve pouco como instrumento de informacdo, conforme a pesquisa com o torcedor. Sendo
assim, deveria ser revisto o conteldo ou as causas para a baixa procura por informacdes
através do site.

Entendemos que o clube tem potencial para seguir crescendo, pois mostrou em pouco
tempo ser capaz de grandes conquistas dentro do campo e precisa explorar essas conquistas
para que a comunidade seja mais participativa. Por outro lado é preciso pensar em estratégias
para despertar o interesse da populacdo. E extremamente importante que o clube tenha o
conhecimento fundamentado sobre as causas da falta de publico no estadio, a evasdo no
qguadro de associados. Vimos que uma das empresas patrocinadoras se mostrou muito
satisfeita com o resultado da parceria. No entanto ndo constatamos o clube se beneficiando
dessa parceria, pois na acdo de marketing através de patrocinio os beneficios devem ser

mutuos.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Apols as analises de dados apresentadas seguimos para as consideracdes sobre o
resultado da pesquisa apresentada.

Buscamos com o estudo apresentado identificar as acOes de marketing esportivo em
um clube do interior do Rio Grande do Sul, junto a esse objetivo somou-se verificar a
percepcao dessas acdes com os torcedores do clube e compara-la com a do dirigente.

Inicialmente buscou-se estudar mais de um clube para que o resultado fosse mais
proximo da realidade. No entanto alguns clubes inseridos nos fatores da escolha ndo deram
retorno positivo diante de um primeiro convite. Também teve o aspecto financeiro e o prazo
para a entrega dos estudos, que fizeram alterar a metodologia da pesquisa, uma vez pensada
em grupo focal. Em outros momentos pensou-se a possibilidade de entrevista e questionarios
presenciais. A decisdo do CEL em fechar as portas do futebol profissional no segundo
semestre, culminou para a deciséo de seguir os métodos apresentados.

Diante de algumas limitacGes o trabalho teve varias mudancas ao longo do percurso.
Algumas duvidas quanto ao entendimento do tema e objetivos resultaram em um atraso
bastante consideravel para um resultado melhor da pesquisa. O nimero de respostas obtidas
no questionario ficou muito abaixo da expectativa. Assim consideramos que 0 método
escolhido e o tempo dedicado a divulgacdo devem ser revistos para esse tipo de estudo.

Devido a falta de um dominio mais especializado sobre o tema por parte do académico
deixa o trabalho carente de um aprofundamento na pesquisa. No entanto, o curso de GDL
trata o marketing de forma introdutdria e por ser uma pesquisa inicial, podemos projetar
novos estudos que futuramente irdo auxiliar o clube e a outros interessados.

Com esse estudo pretendemos abrir a possibilidade de um interesse do CEL ou dos
clubes do interior para que possam se dedicar mais a essa questdo tdo importante que € o
marketing esportivo, pois o clube precisa do seu torcedor para sobreviver e, através das acoes
promovidas para a comunidade de maneira adequada aos interesses dela, os resultados tendem
a ser satisfatorios.

Para o pesquisador este trabalho inicial foi muito importante, pois juntar a pratica da
pesquisa com o clube de preferéncia, pode trazer, a0 mesmo tempo, momentos cansativos e de
prazer. Cabe ainda projetar aprimorar o estudo realizado, para poder contribuir com o

marketing do clube.
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APENDICE A — Questionario para o torcedor

Prezado(a) Torcedor(a), o presente questionario foi elaborado para responder ao Trabalho de
Conclusdo do Curso de Tecnologia em Gestdo Desportiva e de Lazer, do académico Rodrigo Dutra
Rodrigues, do Instituto Federal do Rio Grande do Sul. O objetivo do estudo é avaliar a percepgdo das
acOes de marketing oferecidas pelo Clube Esportivo Lajeadense. Os dados coletados sdo confidenciais e
de uso pertinente ao estudo. Dessa maneira pede-se que as respostas sejam verdadeiras. Obrigado por
participar.

1.Endereco de e-mail:

2.Nome completo:

3.1dade:
4.Sexo: Masculino () Feminino ()

5.Cidade onde reside:

6.Em relagdo a preferéncia clubistica considera-se:

7.Apenas torcedor do Lajeadense () Torcedor do Lajeadense e de outro clube ()Apenas torcedor de outro
clube ()

8.No caso de se considerar torcedor de outro clube, cite o clube:

9.Cite as agdes, eventos, promocoes e beneficios realizados pelo Lajeadense, caso tenha conhecimento:

10.Reconhece alguma empresa como patrocinadora do clube?
Qual(is)?
11.Cite alguma(s) conquista(s) do clube, caso tenha

conhecimento:

12.Qual(is) forma(s) utiliza para buscar informagdes sobre o Lajeadense?
A sede do cube/o estadio do clube ()

O site do clube ()

Outros sites esportivos ()

As redes sociais ()

Os jornais ()

Os programas esportivos de radio ou TV ()

13.De que forma(s) costuma acompanhar os jogos do Lajeadense?

No estadio ()

Pela internet ()

Radio ()
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Televiséo ()

Jornal ()

14.Alguma vez ja acessou o site do Lajeadense? N&o () Sim ()

15.Vocé tem conhecimento dos beneficios do Programa socio-torcedor? Né&o () Sim ()

16.VVocé é ou ja foi sécio-torcedor? Sim() Néo ()

17.Vocé tem conhecimento de onde e como comprar os produtos oficiais do Lajeadense? Sim() Néo ()
18.Ja adquiriu produtos oficiais do Lajeadense? ()sim ()ndo

19.Como o desempenho do Lajedense nas competicdes influencia na suas escolhas?

Muita pouca nenhuma
influencia influencia influencia
em aderir ao programa socio-torcedor 0 0 0
em adquirir os produtos oficiais 0 0 0
em acompanhar 0s jogos no estadio 0 0 0
em acompanhar jogos no radio/TV 0 0 0
em buscar informagdes do clube 0 0 0

20.Como as agdes, eventos, promoces e beneficios influenciam na sua escolha?

Muita pouca nenhuma
influencia influencia influencia
em aderir ao programa sécio-torcedor 0 0 0
em adquirir os produtos oficiais 0 0 0
em acompanhar 0s jogos no estadio 0 0 0
em acompanhar jogos no radio/TV 0 0 0
em buscar informacdes do clube 0 0 0

21.Na sua concepcdo do tamanho, tradicdo e potencialidades do Lajeadense como clube de futebol, qual
sua avaliagdo em relagdo a marca do clube?
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FORTE: o Lajeadense tem uma marca forte junto a comunidade e pode ser uma referencia dentro do
Estado. ()

MEDIANA: o Lajeadense s6 consegue fazer sua marca ser reconhecida dentro da cidade. Fora nunca seré
reconhecido ()

FRACA: por mais que tente o Lajeadense ndo consegue utilizar seu potencial, nem mesmo na sua cidade.

0

22.Como vocé avalia as a¢Bes de marketing esportivo do clube?
Otimas () boas () ruins () péssimas ()

23.Se voceé quiser, utilize esse espaco para fazer comentarios ou expor sua opinido sobre o Lajeadense e
sua imagem, marca, marketing, etc.
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ANEXO A - Resultado do questionario com o dirigente

1) Ha quanto tempo exerce essa fung¢do ou cargo?
Desde janeiro de 2009.
2) Quais as suas atividades em relacdo as acGes de marketing esportivo do clube?

Para responder esta questdo faco um pequeno historico da vida do clube Esportivo
Lajeadense desde 20009.

Em 2009 quando o grupo que hoje ainda dirige o clube tomou posse a situacdo do
Lajeadense era delicada, ou seja, desacreditado, desorganizado e endividado. Nesse ambiente
elaboramos o 1° projeto : “Lajeadense na 1* Divisdo no ano do seu Centenario”, que seria
abril de 2011. Todos os envolvidos, Diretoria, Comissdo técnica, jogadores e torcida
compraram a idéia e o resultado veio muito rapido pois em 2010 ja fomos vice campedes da

segundona e subimos para a elite do campeonato gaucho.

O primeiro trabalho de marketing nesse periodo foi o de resgatar a imagem do clube
buscando credibilidade com trabalho sério, transparente e organizado. Buscamos parceiros
patrocinadores e vendemos publicidades no estadio além de trabalhar muito na captacdo de

associados.

Em abril de 2011 organizamos o baile do Centenario que foi um sucesso. Nesse evento
resgatamos grande parte da histéria do clube com matéria de jornais, revistas, videos e

painéis que hoje ilustram nossa sala de visitas.

Em 2010 a diretoria decidiu vender o estadio do Florestal e comprou uma nova area
para construcdes de um novo estadio: a Arena Alviazul que foi inaugurada em 2012. Nesse
ano também pagamos todas as dividas do passado e elaboramos o 2° projeto : “Lajeadense —

Rumo ao Seu Coragao” na busca de associados e torcedores apaixonados.
Em 2013 fomos Vice-Campedes Gaulcho.

Em 2014 fomos campedes da Copa Fernandao, da Copa Sul Fronteira e da Supercopa

Gadcha.



45

Em todos esses anos as atividades de marketing ficaram concentradas em 3 acgdes
especificas: busca de patrocinios para o fardamento, venda de publicidade no estadio e
captacdo de sdcios até porque ndo havia disponibilidade financeira para outras atividades a

ndo ser a construcdo da nova arena.
3) O que voceé entende por marketing esportivo e sua importancia para o Clube?

Entendo como marketing esportivo todas as acfes desenvolvidas para fortalecer e
divulgar a marca do clube no propdsito de estabelecer parcerias com patrocinadores,
apoiadores, torcida, comunidade e imprensa e dai buscar recursos para financiar e desenvolver
todo o seu projeto esportivo. Esse trabalho de marketing estd na mesma linha de importancia
para o clube como o proprio desenvolvimento do futebol que é o0 nosso principal produto. N&o
had como desenvolver um bom trabalho no campo de jogo se ndo tivermos todo o apoio
financeiro necessario para isso. Na teoria, um bom time de futebol com resultados positivos
proporciona melhores e maiores parcerias e encanta seu torcedor que responde com sua

presenca nos jogos e como associado.

4) Descreva as a¢Oes de Marketing Esportivo promovidas pelo clube, seus objetivos e quais as

acOes estdo sendo planejadas?

Busca de patrocinios com exposicdo da marca no fardamento de jogo e de treino,
divulgacdo no site do clube, nas pecas de publicidade, em espacos no complexo esportivo,

disponibilidade de camarote, ingressos e acdes promocionais em dias de jogo do clube;
Busca de apoio com exposicao da marca em espa¢os publicitarios no estadio;
Venda de camarotes;
Campanhas de sécios e
Criacdo de consulados nas cidades vizinhas.

5) Essas a¢des de marketing abrangem as outras cidades da regido e de que forma?

Sim, com a nomeacdo de consules nas cidades vizinhas buscamos expandir o quadro
de associados e especialmente projetar o clube Esportivo Lajeadense como o “Clube do Vale
do Taquari” e ndo apenas de Lajeado ja que ¢ o Unico clube da regido que atualmente tem

condicdes de estar na elite do futebol do Rio Grande do Sul.



46

6) Descrevas as acGes que surgiram com as conguistas ou com o bom desempenho esportivos

do clube.

Desde o inicio em 2009 trabalhamos na busca de associados. Foram varias acoes:
Chamadas em jornais da cidade com a impressdo de contrato para facilitar o futuro sécio, ele
sO tinha que preencher e entregar em locais de facil acesso; Campanha de socios nos dias de
jogo com montagem de mesa especifica para atender o torcedor; Criacdo de equipe de vendas
para visitar lojas, empresas e outros no propdésito de buscar associados. Com todas essas a¢oes
chegamos a 800 socios no ano de 2010 quando subimos para a Divisdo Especial do

Campeonato Gaucho.

Quando inauguramos a Arena Alviazul em 2012 e elaboramos o projeto “Lajeadense
rumo ao seu coragdo” tendo como meta o numero de 3.000 sécios. Em 2013 o Lajeadense foi
vice-campedo galcho; em 2014 campedo da copa Fernanddo, da copa Sul Fronteira e da
Supercopa Gaucha e participamos pela 12 vez de competi¢Ges nacionais, a Copa do Brasil e a
série D do Brasileirdo. Com essas conquistas acreditdvamos que nossa meta seria alcancada
facilmente e partimos para acdo com nova campanha de socios, mas o resultado foi
insignificante. Criamos facilitadores atraves do nosso site e divulgacdo na imprensa;
nomeamos um responsavel para coordenar essa campanha de sécios; criamos eventos
especificos para essa finalidade em supermercados, lojas, shopping e calcadas de passeios e
assim mesmo ndo tivemos éxito nessa campanha e no mesmo propasito, criamos consules do

clube em vérias cidades vizinhas.
7) Quais as acdes de marketing sdo promovidas em conjunto com os patrocinadores do clube?

Em dias de jogos do Lajeadense sempre foi disponibilizado aos patrocinadores as
instalacBes do clube nos acessos do torcedor, na areas das arquibancadas e cadeiras e 0 campo
de jogo na hora do intervalo, para acbes promocionais dessas empresas. A Unica exigéncia era
de que essas acOes deveriam ser apresentadas ao clube com antecedéncia para que
pudessemos viabiliza-las, até porque em alguns jogos ndo tinhamos autorizacdo das
federacGes para promocOes da espécie.. No entanto nossos patrocinadores, com rara excegao,

ndo se utilizaram desse diferencial.

8) Quais os canais de comunicacdo sdo 0s mais utilizados e 0s que menos séo utilizados para a

divulgacdo do marketing esportivo do clube.
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Os canais utilizados séo o site do clube Esportivo Lajeadense, 0s jornais e radios da

cidade, ndo temos revista nem informativos e tdo pouco sistema de som no estadio.

9) Quais os principais clubes ou eventos concorrentes do clube e como eles influenciam nas

estratégias de marketing do clube?

A regido do Vale do Taquari onde Lajeado € a maior cidade promove todos 0s anos 0s
maiores campeonatos amadores do Estado. Quase todas as cidades vizinhas tem a sua propria
liga amadora de futebol e ainda organizam campeonatos regionais com calendario de jogos no
ano todo. Esses jogos sdo sempre nos domingos a tarde e concorrem de forma direta com o0s
jogos do Lajeadense que, em muitas oportunidades precisa transferir o horario ou data dos
seus jogos para atrair melhor publico.

10) Quais acdes podem ser consideradas sucesso e quais podem ser consideradas fracassos?

Por qué?

O primeiro planejamento estratégico elaborado em 2009 “Lajeadense na primeira
divisdo no ano do centenario” foi sucesso total porque mobilizou todos os envolvidos,
resgatou a credibilidade do clube e a paixdo do torcedor e levou o Lajeadense a elite do
futebol gaiucho. Também tivemos sucesso na estratégia de vender o “velho Florestal” e
construir a moderna “Arena Alviazul”, ndo fosse isso o Clube Esportivo Lajeadense poderia
estar hoje desativado. Eu considero esse fato, a constru¢do do novo estadio, como o marco da
mudanca e do crescimento do clube e por ele podemos projetar um futuro de muito mais

sucesso para esse clube centenario.

O segundo projeto desenvolvido a partir da inauguracdo da arena Alviazul
“Lajeadense rumo ao seu cora¢ao” nao teve €xito. Queriamos mais so6cios € maior publico nos
jogos. Ndo conseguimos novos associados e ainda tivemos acentuada diminuicdo do que ja
tinhamos e o puablico nos jogos foi muito fraco, quase insignificante. Ndo elaboramos
pesquisa para saber as razdes desse insucesso mas ouvimos muitos torcedores atribuirem a
trés motivos principais: a distancia do novo estadio em relacdo ao centro da cidade; os valores
das mensalidades na relacdo/propor¢do com o numero de jogos do clube, especialmente
porque o calendario esportivo galcho ndo garante jogos o ano inteiro; e a concorréncia com

0s jogos da dupla grenal que sdo sempre televisionados.

11) Como ¢ feita a avaliacdo de satisfacdo do torcedor?
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N&o fizemos nenhuma pesquisa de satisfagdo com nossos torcedores e nem com o
publico lajeadense em geral. As informacdes que temos sobre satisfacdo ou insatisfacdo do
torcedor é apanhada em conversas diretas e pontuais.

12) Como é feito 0 acompanhamento das noticias do clube divulgadas na midia?

Lemos todas as matérias esportivas dos jornais locais e ouvimos todos os programas
de radio que abordam o futebol do Lajeadense. Como temos contato direto e frequiente com os
profissionais da imprensa que tratam da cobertura do Lajeadense esses assuntos sao discutidos

no dia a dia e com um étimo relacionamento entre as partes.
13) Qual sua percepcao sobre a imagem do Clube diante da comunidade?

O Clube Esportivo Lajeadense é um clube centenario, esta entre os 25 clubes mais
antigos do Brasil em atividade, e tem um linda histéria que enche de orgulho os lajeadenses
especialmente aqueles que gostam de futebol. Uma grande parte dessa historia foi resgatada
em 2011, quando festejamos o centenario do clube, através de entrevistas, depoimentos de ex-
atletas, fotos antigas, matérias de jornais e historias contadas por aqueles que fizeram essa
historia. O material produzido estd exposto nas dependéncias do clube na arena Alviazul e

comprova a paixao lajeadense pelo seu clube centenario.

Entretanto nem sempre as coisas estavam de bem com o clube, em 2008 ficou
praticamente parado com suas atividades esportiva e atravessando uma situacdo de
endividamento que poderia levar ao fechamento assim como muitos outros clubes fizeram e

acabaram apagando sua historia.

Com o retorno em 2009 e o resgate da credibilidade mais a conquista da vaga para a
elite do futebol gatcho tudo comegou a mudar. A imagem do clube voltou ao que era nos seus
melhores tempos e as empresas voltaram a apoiar o clube. Com a inauguragdo do estadio em
2012 e as conquista no futebol gadcho além das participacdes em competicdes nacionais
(Copa do Brasil e Série D do brasileirdo) a marca “LAJEADENSE” alcangou estagio
invejavel de respeito e valorizacdo. Na mesma proporcao cresceu o interesse de parcerias para

exposicao de suas marcas associadas com o nome LAJEADENSE.
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ANEXO B — Noticias do Lajeadense

"Rel de Copas", Lajeadense é campeao da
Luiz Fernando Costa

Time venceu o Pelotas na Boca do Lobo e representara o RS na Copa do Brasil
de 2016

Por: Rafael Diverio

22/10/2015 - 23h25min

Compartilhal.

O Lajeadense sera um dos representantes do RS na Copa do Brasil do proximo ano. O
time do Vale do Taquari venceu o Pelotas na Boca do Lobo por 1 a 0 e conquistou a Copa Luiz
Fernando Costa. De quebra, garante vaga para a Supercopa, que sera realizada no final do ano.
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No encontro dos ultimos campedes das copas da Federagdo Galcha de Futebol (FGF), a Boca do
Lobo viveu um ambiente de deciséo. Os atletas do Pelotas foram recepecionados por um ruidoso
grupo de torcedores. Nas arquibancadas, o apoio foi constante.

Mas o Lajeadense ndo se importou, nem se mostrou abalado pela eliminacdo nas quartas de final
da Série D. A equipe de Luiz Carlos Winck conseguiu conter o impeto inicial dos donos da casa.
E aproveitou para chegar a vitdria ainda no primeiro tempo. icaro aproveitou bola na area e
desviou para a rede.

No segundo tempo, o Pelotas se atirou para o ataque em busca do gol de empate. Criou boas
oportunidades, mas parou nas maos do goleiro Giovane e na ma pontaria dos atacantes. Houve
confusdo no final do jogo, quando Lenilson foi expulso ap6s ser substituido. Houve confuséo e o
arbitro Roger Goulart chegou a dar 10 minutos de acréscimos. Nervoso, o time do sul do Estado
néo teve forcas para alcancgar a igualdade que levaria a decisdo para os pénaltis.

— Queremos parabenizar a torcida do Pelotas pela festa que fez. Isso ainda nos falta 1a em
Lajeado. Torcemos para a recuperacao do clube, que ndo pode ficar fora da primeira divisdo. O
titulo é a consequéncia do nosso trabalho — comentou o presidente do Lajeadense, Everton

Giovanella.



