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RESUMO

A construcdo de um relacionamento de longo prazo entre os clubes de futebol e seus torcedores
por meio de conexfes emocionais é essencial para o sucesso dos clubes dentro e fora dos
gramados. Neste contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar a gestdo do programa
socio-torcedor da Associacdo Chapecoense de Futebol identificando seus diferentes planos e
modalidades, canais de relacionamento e a¢des orientadas aos torcedores-consumidores, tanto
de forma descritiva como sob a luz da literatura de marketing esportivo. Para o estudo de caso,
dados secundérios foram coletados por meio de analise documental e dados primarios por meio
de observacéo néo participante e entrevistas com gestores e colaboradores do Clube no primeiro
semestre de 2019. Os resultados encontrados indicam que o atual programa socio-torcedor da
Associacdo Chapecoense de Futebol estéd alinhado aos atuais preceitos do marketing aplicado a
clubes de futebol, sendo capaz de entregar valor aos associados a0 mesmo tempo em que traz
uma série de vantagens ao Clube, entretanto, os resultados também consideram a necessidade
de aprimoramento do programa e o desenvolvimento de formatos diversificados que possam
contribuir ndo apenas com a gestdo do Clube, mas também com o modelo de administracdo
contemporanea de entidades esportivas.

Palavras-chave: Marketing esportivo. Associacdo Chapecoense de Futebol. Programa sécio-
torcedor.

MARKETING IN FOOTBALL AND THE CONSUMER-FAN: ANALISYS OF THE
MEMBER-FAN PROGRAM OF THE CHAPECOENSE FOOTBALL ASSOCIATION

ABSTRACT

Building a long-term relationship between football clubs and their fans through emotional
connections is essential to club success on and off the pitch. In this context, this article aims to
analyze the management of the member-fan program of the Chapecoense Football Association
identifying its different plans and modalities, relationship channels and actions oriented to the
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consumer-fans, both descriptively and in the light of the sports marketing literature. For the
case study, secondary data were collected through document analysis and primary data through
non-participant observation and interviews with Club managers and staff along the first
semester of 2019. The results found indicate that the current Chapecoense Football Association
member-fan program is in accordance with current sports marketing principles and it is able to
deliver value to members while bringing a number of advantages to the club, however, they
also consider the need for program improvement and the development of diversified formats
that can contribute not only to the Club management but also to the contemporary
administration of sports entities.

Keywords: Sports marketing. Chapecoense Football Association. Member-fan program.

1 INTRODUCAO

O esporte abrange a prestacdo de servicos, produtos e uma gama de fatores como
emocéo, lealdade, orgulho e competitividade. E definido como fendmeno cultural, e assim
como a musica e a arte, 0 esporte esta presente nas mais variadas culturas do mundo, podendo
ser usado para definir e expressar a identidade de pessoas e comunidades (MORGAN;
SUMMERS, 2008). Para Gaspar, Morais, Junior e Débia (2014), o esporte pode ser considerado
uma experiéncia, um evento ou um entretenimento consubstanciados em uma oferta de servico, uma
vez que o torcedor-consumidor ndo tem a posse da experiéncia esportiva, mas sua propriedade
tempordria e, ainda, a participacdo coletiva de outros torcedores é essencial para a constru¢do do
evento esportivo. Atualmente, os torcedores tém acesso as informacgdes com muita facilidade,
tornando a interagdo com as organizagdes do meio esportivo cada vez mais comum. Ter um
relacionamento com o0s torcedores e manter conexdes emocionais sdo objetivos essenciais a
serem atingidos pelas marcas esportivas. Diante disso, a busca por uma interacdo mais préxima
dos clubes com os torcedores deve estar de acordo com a evolucdo das formas de
relacionamento e comunicagdo (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

Las Casas e Coutinho (2018) consideram que o planejamento estratégico de marketing
esportivo propde uma ressignificacao para a manutencdo da proposta de valor e aproximagéo entre
entidades esportivas e seus torcedores por meio da exposicao de seus produtos, servi¢os e marcas de
maneira que retratem no imaginario dos torcedores emocoes positivas e de admiracdo. No que diz
respeito aos clubes de futebol, jogadores e torcedores sdo seus maiores ativos e, em fungdo
disso, os clubes estdo sujeitos a impactos diversos, como por exemplo, a alteracdo do mercado
e 0 desempenho dos clubes nos campeonatos. Diante desse cenario de incertezas, os clubes
perceberam a necessidade de se reinventar no mercado do esporte, passando a utilizar
estratégias mercadologicas em busca de minimizar impactos negativos e gerar outras fontes de
receitas (GASPAR et al., 2014). Assim, os clubes de futebol desenvolvem diversas acdes de
marketing que visam criar vinculos de relacionamento no longo prazo com os torcedores e
demais stakeholders. Portanto, as acfes de marketing esportivo devem guiar as decisoes
estratégicas tomadas pelos clubes em relacdo a seus torcedores-consumidores (RUNDH;
GOTTFRISSSON, 2015), pois, para identificar suas necessidades, desejos e expectativas, €
necessario inseri-lo no centro dos processos de marketing (PIIPPONEN, 201; NORRIS; WANN,;
ZAPALAC, 2014).

No contexto do marketing de relacionamento, os clubes de futebol e outras modalidades
esportivas vém aprimorando ao longo dos ultimos anos, uma ferramenta eficiente: o programa
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socio-torcedor. Nesse tipo de programa o torcedor comum pode se tornar sécio de um clube de
futebol por meio do pagamento de uma mensalidade, podendo assim, usufruir de diversos
beneficios (MARTINS; LAS CASAS, 2017; PEREIRA; PESSOA; FERREIRA;
GIOVANNINI, 2017). O programa, além de aproximar o torcedor do clube, traz vantagens para
ambos, pois o torcedor pode desfrutar de diversos beneficios, como preferéncia na compra de
ingressos e descontos, espagos reservados nos sites dos clubes, entre outros. Ja para o clube,
trata-se de uma 6tima maneira de se ter um bom puablico nos jogos e adquirir uma fonte de
receita advinda das mensalidades (ESPARTEL; NETO; POMPIANI, 2009). Assim, esta
ferramenta do marketing esportivo tem o objetivo de estabelecer diferenciais capazes de aproximar
o torcedor do clube, da imagem da marca e dos produtos e/ou servicos com 0 menor grau de risco
possivel, com o custo justo e estabelecendo margem de receitas elevadas (BERNSTEIN, 2015;
BRADBURY; O’BOYLE, 2017).

No Brasil, a identificagdo do torcedor com o seu time possui forte influéncia sobre o
consumo de produtos e servicos do futebol, principalmente na intencdo de adocéo do programa
socio-torcedor (PEREIRA et al., 2017). Porém, s6 comecou a ser alavancado no Brasil no ano
de 2013 quando atingiu 45 clubes e mais de 700 mil s6cios-torcedores por meio do “Movimento
por um Futebol Melhor” capitaneado por empresas como a Ambev e Unilever (PEREIRA et
al., 2017). De acordo com Cardoso e Silveira (2014) o programa, além de ser inovador, tem
um grande potencial a ser explorado pelos clubes de futebol do Brasil no que diz respeito ao
aumento de receitas com o crescimento da oferta e diferenciacdo nos formatos de programas.
No entanto, os clubes ainda continuam dependentes das vitérias dentro dos gramados para atrair
0s torcedores aos estadios.

Neste cendario, 0 presente estudo tem como objetivo central analisar a gestdo do
programa sécio-torcedor da Associacdo Chapecoense de Futebol a fim de identificar
desdobramentos e desafios a administracdo contemporanea de marketing dos clubes de futebol.
Assim, a revisdo tedrica desenvolvida busca alinhar os principais conceitos do marketing
esportivo orientado a gestdo de clubes de futebol e sua relacdo com seus torcedores-
consumidores. Para o desenvolvimento do estudo de caso, a coleta de dados por meio de
observacdes, documentacdo e entrevistas ocorreu no periodo de Fevereiro a Julho de 2019 e 0s
principais resultados observados na anélise da triangulacdo de dados coletados incluem uma
eficiente estruturacdo do programa socio-torcedor associado a um bom atendimento nas
Centrais de Relacionamento e experiéncias proporcionadas em dias de jogos. Por outro lado,
nota-se uma deficiéncia no aproveitamento do ambiente esportivo e a necessidade de aprimorar
as oportunidades na construcdo do relacionamento entre Clube e seus torcedores. Neste sentido,
a presente pesquisa busca integrar o saber cientifico as praticas administrativas do setor
esportivo no Brasil a fim de contribuir com académicos e gestores no avango do conhecimento
das atividades de marketing para clubes de futebol e demais associagcfes esportivas que buscam
aprimorar suas préaticas de gestao.

2 MARKETING NO FUTEBOL: UMA ORIENTACAO PARA O MERCADO

No cenario contemporéneo da administracdo de marketing dos clubes de futebol,
abarcando a prestacao de servicos, oferta de produtos licenciados e uma gama variada de fatores
intrinsecos ao mundo do futebol, destaca-se a visdo da experiéncia esportiva. Neste sentido, uma
orientacdo ao mercado € estratégia competitiva para criar, bem como reforcar uma proposta de valor
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ao torcedor e garantir melhores resultados no longo prazo para os clubes esportivos (MAYDEU-
OLIVARES; LADO, 2003). Assim, a orientacdo ao mercado baseia-se em orientagdo ao torcedor-
cliente, orientacdo as acfes dos demais clubes e coordenagdo da cadeia de valor. Para isso, 0
planejamento estratégico de marketing nos clubes de futebol introduz uma oportunidade de mercado
para a gestdo da proposta de valor dos clubes, bem como para a aproximagdo entre entidades
esportivas e seus torcedores, visando novas perspectivas de consumo que compdem no imaginario
coletivo dos torcedores, emogdes positivas de lealdade, orgulho e competitividade (LAS CASAS;
COUTINHO, 2018).

O marketing esportivo busca estabelecer os seus diferenciais capazes de aproximar o torcedor
do clube, da imagem da marca e dos produtos e/ou servi¢os com o menor grau de risco possivel, com
0 custo justo e com margem de receitas elevadas (BERNSTEIN, 2015; BRADBURY; O’BOYLE,
2017). Assim, para cobrir despesas, gerar lucro e consequentemente manter um alto nivel de
competitividade, os clubes de futebol profissionais possuem fontes de receitas diferentes.
Conforme ressalta Gaburro (2013), as principais fontes de receita sdo advindas dos estadios por
meio da venda de ingressos, programas de sécio-torcedor, alimentacdo, camarotes e servigos
prestados. O autor ressalta ainda outras fontes de receita muito importantes como o direito de
transmissdo da TV e, por fim, as receitas advindas do marketing que incluem patrocinios,
licenciamento e a venda de produtos. Para Cardoso e Silveira (2014), um clube que queira se
manter em alto nivel precisa trabalhar muito bem essas fontes de receitas, visto que, todas elas
sdo fundamentais para que um clube consiga contratar jogadores, melhorar a formacéo e o
desenvolvimento dos atletas que posteriormente poderéo atingir melhores resultados em campo
e conquistar titulos. Consequentemente, com a conquista de titulos um clube tem mais destaque
da midia, conseguindo assim, atrair mais torcedores, premiacdes e patrocinadores (ZUCCO;
RODRIGUES; RISCAROLLI; KOCK, 2015).

Para Soriano (2010) uma analise simplificada do futebol resultaria em uma cadeia de
valor contendo cinco divisdes: jogadores, competi¢bes (Ligas, FIFA e FederacGes), clubes,
patrocinadores, midiae TV. A cadeia de valor no futebol proposta mostra a importancia desses
cinco elementos para 0 marketing esportivo, levando em consideracao que todos eles precisam
estar alinhados para que os clubes de futebol alcancem seus objetivos. Presume-se, a partir da
proposicdo do autor, que os objetivos da cadeia de valor estejam alinhados a atender as
necessidades dos torcedores, pois um clube sem torcida ndo tem raz&o para existir, ponto
enaltecido por Rein, Kotler e Shields (2008) onde se enfatiza que a manutengéo dos torcedores
é um desafio, porem essencial, pois trata-se de um processo de captar, sustentar e aprimorar a
relacdo com torcedores-consumidores. Neste cenario, conforme Flecha e Pontello (2015) relatam,
0 torcedor estd se comportando cada vez mais como cliente, buscando, assim, consumir todo o
portfolio de produtos associado ao seu clube. Diante disso, as agBes e praticas de marketing da
entidade esportiva devem estar direcionadas ao comportamento manifestado por seus torcedores, no
intuito de assegurar a eles a qualidade percebida em seu conjunto de oferta de produtos e servicos.

A partir desta orientacdo para o mercado, os clubes devem pensar em uma elaboracéo
do composto de marketing com base no seu publico-alvo, ou seja, 0s clubes precisam saber
guem sao seus consumidores e quais Sdo 0s seus interesses. A partir da definicdo do publico-
alvo, os clubes podem ent&o desenvolver suas estratégias de produto, precificagdo, distribuicdo
e promocao de acordo com o cenario atual que se encontra o0 mercado futebolistico (FLEURY
ALEJANDRO; FELDMANN, 2014). Nesta mesma perspectiva, Soares (2007) e Shilbury
(2009) observam a necessidade de se desenvolver linhas de produto para cada mercado-alvo,
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comunicando através da propaganda, da promocao, das relagdes publicas, do marketing direto,
entre outros formatos de comunicacdo integrada de marketing; desenvolver os canais de
distribuicdo de forma eficiente; estabelecer precos e efetuar as vendas. Entretanto, os produtos
esportivos sdo notadamente diferentes dos produtos convencionais e, dentro do espectro das
diferencas, nota-se que, em primeiro lugar, 0 bem esportivo envolve a experiéncia esportiva —
intangivel, perecivel, varidvel e inseparavel, onde a oferta composta por produtos e servicos é
consumida publicamente encorajando o convivio social entre torcedores, dentro de um contexto de
forte conotacdo apelativa, realcando as diferentes vertentes da vida do torcedor (BOUCHET;
BODET; BERNACHE-ASSOLLANT; KADA, 2011).

De acordo com Grinstein (2008), uma orientacdo ao mercado surge com a crescente
necessidade de os clubes satisfazerem seus torcedores, mas para tal, deve estar habilitada a criar de
forma continua um valor agregado aos torcedores. Neste cenario, Fleury et al. (2014) destacam que
o marketing é uma ferramenta indispensavel para a construcdo de estratégias de relacionamento
dos clubes de futebol do Brasil e torna-se crucial perante aos concorrentes, como por exemplo,
0s times adversarios e empresas de entretenimento. Assim, ser orientado ao mercado implica
conhecer com profundidade a construcdo da oferta e o conjunto de potencialidades dos seus
concorrentes e como estes aspectos se combinam na defini¢do de valor aos torcedores (FOSTER,
O’REILLY, DAVILA, 2016). Portanto, a orientagdo ao mercado propde levar satisfacdo aos
torcedores ao mesmo tempo em que melhora a reputacdo do clube perante os demais, trazendo
aumento de receitas, assegurando valor e vantagem competitiva ao clube.

O relacionamento entre clube e torcedor pode ocorrer de diferentes maneiras: (i) a ida
do torcedor ao estadio, (ii) a compra de produtos do clube como camisas oficiais, bolas,
bandeiras, entre outros artigos esportivos e (iii) a possibilidade do torcedor se tornar sécio e
influenciar outras pessoas a torcerem para 0 mesmo time, principalmente jovens e criancas
(ESPARTEL; NETO; POMPIANI, 2009), porém, muitos torcedores dispdem de tempo e
quantia de dinheiro limitadas para assistir ou participar de alguma modalidade esportiva (REIN;
KOTLER; SHIELDS, 2008). No que diz respeito a0 consumo da experiéncia esportiva,
Fagundes et al (2013) elenca alguns aspectos gque incentivam os torcedores a participarem de um
evento esportivo de futebol nos estadios: (i) apoiar o time, (ii) a relevancia do jogo para o time, (iii)
0s convivios sociais, (iv) ter condigcdes de pagar pelo ingresso e (v) a garantia da seguranca dentro e
ao redor do estadio. Mas além disso, Fullerton e Merz (2008) ressaltaram que niveis elevados de
satisfacdo dos torcedores ao consumirem as experiéncias esportivas envolvem o resultado e a
conquista do time, servigos de melhor qualidade (conforto, alimentacéo e higiene), transporte rapido
e seguro ao local e atmosfera do estadio.

Neste sentido, Rein, Kotler e Shields (2008) afirmam que é cada vez maior 0 nUmero
de entidades esportivas que buscam proporcionar experiéncias mais holisticas e menos
genéricas aos torcedores como forma de sobreviver em um mercado de acirrada concorréncia.
Para os autores, a comunicacao da experiéncia € fundamental para convencer os torcedores que
estar no estadio é muito melhor do que ficar em casa assistindo a partida pela televisdo. Assim,
Siqueira (2014) indica que as arenas esportivas sdo os melhores lugares para manter o
relacionamento com os torcedores e demais stakeholders, como os investidores, a midia e 0s
patrocinadores, porém, a maneira como 0s envolvidos sao recebidos é de suma importancia na
captacdo de parceiros comerciais e uma boa gestdo desses espacos é relevante para se obter
retorno financeiro. No entanto, Cardoso e Silveira (2014) observam que no futebol brasileiro
h& uma baixa participacdo das receitas com estadios. Os autores destacam alguns dos fatores
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para esse acontecimento tal como a falta de qualidade dos estadios, a violéncia das torcidas e o
fato dos jogos serem transmitidos pela televisdo. Para Rein, Kotler e Shields (2008) a queda no
namero de participantes indica sérios problemas para as marcas esportivas e afirmam que a
causa mais comum do declinio esta no desempenho insatisfatorio das equipes. De forma
complementar, Reis e Cabral (2017) ainda apontam a baixa qualidade dos jogos disputados,
gramados ruins e a férmula como o campeonato é disputado, culminando no afastamento de
muitos torcedores dos estadios.

Nota-se que ser orientado ao mercado exige que todas as decisdes sejam tomadas com base em
informacdes dos torcedores-clientes, inteligéncia competitiva e uma viséo clara da proposta de valor
do clube (RATTEN, 2016). De acordo com Barros e Leach (2006) e Soares (2007), o desafio dos
clubes para implementar uma orienta¢do ao mercado esta em superar as descrencas dos stakeholders
e dos torcedores, uma vez que os gestores dos clubes de futebol brasileiros parecem ainda nédo
compreender que o torcedor € uma das principais fontes de receita e valor dos clubes. Assim, clubes
orientados ao mercado apresentam habilidades especiais em entender e satisfazer os torcedores-
clientes, portanto, a insercao da orientacdo de mercado envolve reconhecer que as agdes de marketing
impulsionam receita, valorizam as marcas dos clubes e aumentam a satisfacdo dos torcedores
(COLLIGNON; SULTAN, 2014). Neste cenario, o0 estudo presente buscou trazer a tona a analise do
programa sdcio-torcedor da Associacdo Chapecoense de Futebol como estratégia de fidelizagéo,
oferecendo experiéncias e beneficios para o associado sob perspectiva gerencial, mas, inclusive,
com base na literatura revisitada presente nesta secdo. Esta integracdo de elementos tedrico-
empiricos possibilitou maior reflexdo acerca das dimensfes do marketing esportivo orientado
ao mercado, trazendo a tona orientacdes significativas a gestdo de clubes de futebol e sua
relagdo com seus torcedores-consumidores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa qualitativa parte de aspectos de grande abrangéncia, que, ao longo do
processo de investigacdo, comecam a se determinar (CRESWELL, 2010). Este tipo de pesquisa
envolve a captacdo de dados descritos em profundidade sobre individuos, lugares e processos
interativos através do contato entre o pesquisador e seu objeto de estudo com o objetivo de
compreender os fendmenos a partir da complementaridade dos elementos ativos da situagédo
pesquisada. Para Prodanov e Freitas (2013) no caso da abordagem qualitativa o pesquisador
necessita de um trabalho mais intensivo de campo para se ter um contato direto com seu objeto
de estudo. Sobre o0 objetivo da pesquisa, esta pode ser classificada como descritiva, na medida
em que 0s pesquisadores apenas registram e descrevem os fatos sem interferir neles, visando
identificar as caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno (PRADONOV; FREITAS,
2013).

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, trata-se de estudo de caso Unico (YIN,
2010). O estudo de caso é utilizado para avaliar acontecimentos atuais, contando com as
técnicas de observacdo e uma série sistematica de entrevistas. O diferencial do estudo de caso
é a competéncia de confrontar diferentes fontes de dados, como por exemplo, entrevistas,
observacgdes e documentos (YIN, 2010). Ainda, este método compreende uma estratégia de
investigacdo ampla, abrangendo a logica do projeto, as técnicas de coleta de dados e as
abordagens especificas para a analise de dados (STOECKER, 1991). Assim, para coletar os
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dados para a pesquisa de campo foram utilizadas as seguintes técnicas: analise documental,
observacao ndo participante e entrevistas estruturadas e semiestruturadas.

Conforme explica a propria designacdo, a analise documental compreende a
identificacdo, a verificacdo e apreciacdo de documentos para determinado fim (MOREIRA,
2008). Nesta fase, optou-se por realizar a investigagdo no site da Associacdo Chapecoense de
Futebol a fim de identificar as caracteristicas e beneficios do seu programa sécio-torcedor. Os
dados coletados no site, associados ao arcabougo tedrico serviram como base para 0
desenvolvimento do roteiro de perguntas para aplicacdo das entrevistas.

A entrevista em profundidade é um recurso metodolégico que busca, com base em
teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia
subjetiva de uma fonte selecionada por deter informacodes que se deseja conhecer (STOECKER,
1991). Trata-se de uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenté-las de forma
estruturada. Esse tipo de técnica procura encontrar intensidade nas respostas, ndo-quantificacdo
ou representacdo estatistica. A amostra, em entrevistas em profundidade, ndo tem seu
significado mais usual, o de representatividade estatistica de determinado universo (DUARTE,
2008). Esté ligada a significacdo e a capacidade que as fontes tém de dar informacGes confidveis
e relevantes sobre o tema de pesquisa. Assim, a selecdo dos entrevistados em estudos
qualitativos tende a ser ndo probabilistica por conveniéncia — quando as fontes séo selecionadas
por proximidade ou disponibilidade, ou, como é o caso nesta pesquisa, de carater intencional —
quando o pesquisador faz a selecdo por juizo particular, como conhecimento do tema ou
representatividade subjetiva. Assim, foram realizadas quatro entrevistas, sendo duas
estruturadas e duas semiestruturadas com gestores e colaboradores da Associacdo Chapecoense
de Futebol, como demonstrado no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Selecédo de Entrevistados

Designacéo na Cargo Tempo de Classificacdo da

analise do caso Clube entrevista

Entrevistado 1 Diretor de Marketing da ACF 2 anos e 5 Estruturada
meses

Entrevistado 2 Gerente Administrativa da Central de 15 anos Estruturada

Atendimento ao Sécio - CAS

Auxiliar administrativa da Central de
Atendimento ao Sdcio — CAS; responsavel [ 1lanoe4
Entrevistado 3 pelos programas sécio-torcedor em geral, meses Semiestruturada
sorteios e agdes com 0s sOCios.

Entrevistado 4 Auxiliar administrativa da Central de 5 anos Semiestruturada
Atendimento ao S6cio — CAS, responsavel
pelos Consulados e Torcidas Organizadas

Fonte: Elaborado pelos autores.

A observacgdo realizada é caracterizada como ndo participante, pois, de acordo com
Marconi e Lakatos (2010) na observagdo ndo participante o pesquisador toma contato com a
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realidade estudada, mas néo integra ela. O pesquisador presencia o fato, fazendo apenas o papel
de um mero espectador. A observacao realizada na sala do CAS ocorreu em dois momentos:
em um sabado a tarde quando ndo havia atendimento, e numa segunda-feira de manha no més
de marco de 2019, quando o CAS estava aberto ao publico. Foram coletados dados referentes
aos processos e pessoas envolvidas no atendimento que a Associa¢do Chapecoense de Futebol
proporciona aos seus socios-torcedores, além da estrutura fisica da Central de Atendimento ao
socio-torcedor. A observacdo realizada na Arena Conda ocorreu em outro momento, no dia 07
de abril de 2019, quando a Associacdo Chapecoense de Futebol disputou a Gltima partida da
primeira fase do Campeonato Catarinense com o Avai Futebol Clube na temporada 2019.

A analise de dados se deu por meio de uma triangulacao a partir das coletas realizadas
na documentacdo, entrevistas e observacdo. Segundo Lakatos e Marconi (2010) a técnica de
triangulacdo de dados consiste na conciliacdo de diversas metodologias e tem como objetivo
abranger amplitude na descricdo, explicacdo e compreensédo do fato estudado. Neste contexto,
0 presente estudo buscou ainda confrontar os achados no campo com o referencial tedrico que,
segundo Yin (2010), trata da estratégia mais utilizada em analise de casos. Para o autor, 0s
objetivos e o projeto originais do estudo basearam-se, presumivelmente, em preposicdes
tedricas que, por sua vez, refletiram o conjunto de questfes da pesquisa, as revisdes feitas na
literatura e as novas proposi¢Bes ou hipoteses que possam surgir.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com os dados primarios e secundarios coletados, esta secdo apresenta o relatorio do
caso. Nota-se que grande parte dos resultados relatados na andlise estd alinhada com o
levantamento tedrico no que tange a constituicdo do relacionamento entre clube e o torcedor-
consumidor. Assim, nas subsecdes estdo integrados conceitos norteadores que embasam a
analise presente neste relatério (YIN, 2010). Selltiz et al. (1987) contribuem com a questdo
analitica, na medida em que indicam a necessidade da construcao de categorias de analise para
a reunido e organizacdo do conjunto de informacdes colhidas a partir do fracionamento e da
classificagdo em temas autbnomos, mas interrelacionados. Portanto, para uma melhor
compreensdo, a se¢do esta configurada em quatro categorias: a) programa socio-torcedor; b)
canais de relacionamento; c) a¢des orientadas aos torcedores.

4.1  Programa Socio-Torcedor

Las Casas e Coutinho (2018) consideram que o planejamento estratégico de marketing
esportivo propde uma ressignificacdo na construgédo de relacionamento entre entidades esportivas e
seus torcedores. Assim, foi identificado grande relevancia do departamento de marketing da
Associacdo Chapecoense de Futebol para a gestdo eficiente do programa socio-torcedor. O
Clube iniciou a estruturacdo do seu programa sécio-torcedor no ano de 2007 e, desde entéo,
houve evolucbes na area de marketing do Clube, principalmente no inicio de 2017, com foco
na tecnologia, seguranca de dados e implementacdo de novas categorias nos planos de sécio-
torcedor. Com um sistema de informacéo bem estruturado, o departamento de marketing passou
a gerenciar indicadores mensais e dados gerais que dizem respeito aos socios: historico dos
associados, faixa etaria, nimeros referentes a adesdo, motivos de cancelamento e projecdo de
cenarios. Hoje o Clube possui um banco de dados completo com informacdes e feedbacks,
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ouvidoria constante e aplicacdo de pesquisas de satisfacdo junto aos socios-torcedores que
representam cerca de 9% a 12% das receitas anuais do Clube.

Atualmente a Associacdo Chapecoense de Futebol tem em média 12 mil sécios-
torcedores e a meta para o ano de 2019 é manter 95% do quadro de socios de 2018. Para tanto,
sdo realizadas campanhas nas redes sociais, eventos, visitas em empresas e nas cidades
catarinenses para divulgacdo do programa e prospeccao de novos socios-torcedores. Ainda, o
Clube conta com a participagdo de alguns socios-torcedores em seus materiais de comunicacéo,
utilizando fotos dos mais antigos e populares no intuito de motivar outros torcedores a se
associarem, pois mostram que o programa do Clube esta proporcionando satisfacdo para quem
é scio-torcedor. Diante disso, pode-se retomar o que apontam Kotler e Keller (2012), uma vez
que os consumidores formam suas expectativas com base em experiéncias de compras
anteriores, recomendacdes de conhecidos, informacdes e promessas dos vendedores.

No contexto brasileiro, a identificagdo do torcedor com o seu time possui forte influéncia
na intencdo de adocao do programa socio-torcedor (PEREIRA et al., 2017) o que € corroborado
por Cardoso e Silveira (2014), no que trata das diferentes modalidades de programa socio-
torcedor. Neste sentido, a Associacdo Chapecoense de Futebol estruturou seu programa socio-
torcedor em trés planos: a) Sécio Conda; b) Sécio Contribuinte Conda ¢) Amigo Mundo Conda.

a) Plano Socio Conda

O socio-torcedor do Plano Conda tem direito a todos os beneficios oferecidos: (i)
entrada garantida em todos os jogos de acordo com o setor; (ii) vantagens Conda (Descontos
em mais de 5000 estabelecimentos em todo Brasil + Cashback + Desconto em compras online);
(iii) carteirinha exclusiva da Chape; (iv) Futebol Melhor (Programa de descontos); (V)
participacdo em sorteios de experiéncias com a Chape; (vi) Newsletters (novidades e noticias).
Os valores do Socio Conda variam de acordo com a localizacdo da cadeira no estadio e as
modalidades, sendo elas: S6cio Empresa; Socio Kids; Socio Sénior; Socio Familia e Socio
Consulado. Aqui é importante resgatar o posicionamento de Morgan e Summers (2008) de que
o0 cliente no esporte paga por produtos que adquire, servi¢os que lhes sdo prestados e por
experiéncias que deseja ter. O site ndo informa o valor das mensalidades nas modalidades de
socio-torcedor Kids, Empresa, Familia e Consulado e ndo é possivel se associar por meio do
site nessas modalidades, sendo necessario entrar em contato com a Central de Atendimento ao
Socio — CAS para apresentar a documentagdo comprobatdria e assim, se associar e adquirir o
desconto na mensalidade.

O Sdécio Empresa é uma modalidade para empresas que adquirem pacotes com mais de
10 carteiras faturadas pelo CNPJ. A Chapecoense possui dados dos sdcios-torcedores dessa
modalidade, como nome, endereco e contato enviados pelas empresas ao Clube. No entanto, o
Clube esta tentando melhorar a base de dados dos sécios-torcedores dessa modalidade. Com
isso, percebe-se o interesse do Clube em constituir uma base de dados completa com as
informagdes dos sécios-torcedores, corroborando assim, com o posicionamento de Fleury,
Alejandro e Feldmann (2014) de que os clubes devem pensar em uma elaboragdo do composto
de marketing com base no seu publico alvo, ou seja, 0s clubes precisam saber quem sdo seus
torcedores-consumidores.

Outros formatos do Plano Socio Conda sdo as modalidades Kids e Sénior. As
carteirinhas dessas modalidades sdo intransferiveis e somente o titular pode utilizar por conta
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do desconto. No caso do socio-torcedor Sénior, na entrada ao estadio, os funcionarios solicitam
a apresentacdao de um documento comprobatorio de idade. Quanto aos sécios-torcedores Kids,
o Clube os considera ativos estratégicos, pois muitas criancas cadastradas nessa modalidade
acabam influenciando as decisdes de consumo de toda a familia. Vale ressaltar que na cidade
de Chapeco existem muitos residentes que vieram de outras localidades e torcem para outros
clubes, no entanto, as criangas crescem na cidade e acabam se tornando torcedores da
Chapecoense, pedindo aos pais para ter uma carteirinha da Chape e ir aos jogos. Assim, resgata-
se a visdo de Espartel, Neto e Pompiani (2009) que indicam a possibilidade de um torcedor se
tornar socio de um clube e influenciar outras pessoas a torcerem para 0 mesmo time,
principalmente jovens e criangas, no entanto, no caso analisado, a situacao se inverte: sdo as
criangas que influenciam os pais, mostrando a importancia dessa modalidade para o Clube.

Para se cadastrar na modalidade Socio Familia € necessario ter no minimo duas pessoas
para ser considerado grupo familiar. O Clube solicita documentos comprobat6rios como
certiddo de casamento, comprovante de residéncia, ou qualquer outro tipo de documento que
comprove que as pessoas formam uma familia. No caso em que o torcedor ja é socio e tem
cadastro individual, mas deseja mudar para a modalidade Familia, é necessario esperar 0
término dos 12 meses do contrato do atual plano para se cadastrar nesta modalidade.

Por fim, a modalidade So6cio Consulado, que envolve pessoas de diversas cidades do
estado de Santa Catarina que tém o interesse de se tornarem sécios-torcedores da Associacao
Chapecoense de Futebol. Nesse caso, o Clube investe em acdes de comunicacdo integrada de
marketing para atrair torcedores de outras regides. Nesse sentido, Soares (2007) observa a
necessidade de se desenvolver linhas de produto para cada mercado-alvo, comunicando através
da propaganda, da promocao, das relagfes publicas, do marketing direto, entre outros. Dentro
deste perfil, o Clube também criou a modalidade Sécio Contribuinte Consulado para pessoas
que residem em cidades localizadas a mais de 150 KM de Chapecd. Os Consulados comegaram
a se formar quando a Associacdo Chapecoense de Futebol subiu para a série A em 2013. Tal
fato vai de acordo com o posicionamento de autores de que as conquistas de titulos de um clube
acarretam maior destaque da midia, conseguindo assim, atrair mais torcedores, premiacdes e
patrocinadores (CARDOSO; SILVEIRA, 2014; ZUCCO; RODRIGUES; RISCAROLLI,
KOCK, 2015).

b) Plano Sécio Contribuinte Conda

O Socio Contribuinte Conda foi criado ap6s o acidente aéreo que vitimou 71 pessoas no
final de 2016, quando o clube estava em excursdo para participar da Copa Sul-Americana na
Colémbia. Como muitas pessoas desejavam contribuir com a reconstruc¢do do Clube, viram no
programa sécio-torcedor um meio para ajudar nesse processo. Com isso, 0 numero de pedidos
para novas associagdes cresceu repentinamente — ainda em 2016 o site recebeu em torno de 40
mil solicitacbes de novos cadastros - e a Associacdo Chapecoense de Futebol sentiu a
necessidade de criar um novo plano para atender essa demanda. A grande quantidade de
associados nesse plano permaneceu durante um ano, mas o Clube ja esperava que fosse assim,
uma ajuda momenténea. Atualmente ainda existe em torno de 500 associagdes no plano Sécio
Contribuinte Conda e o Clube mantém essa opcdo de associacdo ativa. No Plano Sécio
Contribuinte Conda, o associado ndo tem entrada garantida em todos os jogos, além de ndo
poder participar dos sorteios e demais agdes e experiéncias nos estadios.
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¢) Plano Amigo Mundo Conda

O Amigo Mundo Conda foi criado com a intencdo de atender a demanda de torcedores
e simpatizantes da Associagcdo Chapecoense de Futebol que residem no exterior e desejam
colaborar com o Clube e contribuir com o processo de reconstrugdo, apds o acidente aéreo de
2016. Porém, é importante deixar claro que qualquer pessoa pode se cadastrar no plano Amigo
Mundo Conda, ndo apenas as pessoas que residem no exterior. Nesse plano, as pessoas fazem
um cadastro no site, mas ndo pagam nenhum tipo de mensalidade, sendo somente uma forma
de participar das redes sociais do Clube e receber informacdes mensais por meio de Newsletters.
E importante salientar que apesar do site exibir a opgdo “associe-se”, pessoas cadastradas no
Amigo Mundo Conda ndo constam no sistema do Clube como sécios-torcedores da Associacao
Chapecoense de Futebol. Como beneficio, o Plano Amigo Mundo Condé oferece promocées
exclusivas aos socios-torcedores desta modalidade.

4.2 Canais de Relacionamento

Para Fleury, Alejandro e Feldmann (2014) o marketing € uma ferramenta indispensavel
para a construcdo de estratégias de relacionamento dos clubes de futebol do Brasil. Neste
cenario, Flecha e Pontello (2015), indicam que o torcedor esta se comportando cada vez mais como
cliente, buscando, assim, consumir todo o portfélio de produtos associado ao seu clube, fato que vem
de encontro com a proposi¢cdo de Grinstein (2008), onde uma orientacdo ao mercado surge com a
crescente necessidade de os clubes satisfazerem seus torcedores de forma continua. Diante disso, as
acoes e préaticas de marketing da entidade esportiva devem estar direcionadas aos torcedores no intuito
de assegurar a eles a qualidade percebida em seu conjunto de oferta de produtos e servigos. Estes
aspectos podem ser observados nos principais canais de relacionamento utilizados pelo
departamento de marketing da Associacdo Chapecoense de Futebol para se comunicar com 0s
socios-torcedores, sendo estes 0 a) CAS — Centro de Atendimento ao Sécio; b) Arena Conda;
c¢) Canais Digitais de Relacionamento.

a) CAS - Centro de Atendimento ao Sécio

O principal canal de relacionamento do Clube com o socio-torcedor é a Central de
Atendimento ao Sécio (CAS), que atende os socios-torcedores presencialmente nas
dependéncias do Clube, mas tambem, via WhatsApp, e-mail e ligacéo telefénica. A salado CAS
fica proxima a entrada da sede administrativa do Clube, em um prédio localizado na quadra ao
lado da Arena Conda, em Chapecd (SC). Quanto ao ambiente da sala, em uma das paredes,
existe um quadro com a foto de todos aqueles que ja foram presidentes do Clube e o tempo de
mandato de cada um. No fundo da sala, atras das cadeiras, h4 uma mesa com revistas do Clube
e folders contendo informac6es referentes aos planos de associacdo. Além de ter uma estrutura
fisica para atendimento dos socios-torcedores durante o horario comercial, 0 CAS também esta
presente em dias de jogos na Arena Conda. Na entrada dos sécios-torcedores no estadio, o
trabalho é realizado por equipe formada por atendentes do balcéo, colaboradores das catracas,
fiscais e uma coordenadora. O balcdo de atendimento aos sécios possui identificagdo no topo,
uma imagem do escudo do Clube e materiais de comunicacao.
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b) Arena Conda

Outro canal de relacionamento importante é a Arena Conda. Siqueira (2014) defende
que arenas esportivas sdo os melhores lugares para manter o relacionamento com os torcedores
e demais stakeholders, como os investidores, a midia e os patrocinadores. Quanto a estrutura
da Arena Conda é importante frisar que o estadio ndo é préprio do Clube, mas sim, da Prefeitura
Municipal de Chapecd, sendo que as dependéncias da Arena Conda também sdo utilizadas para
fungBes administrativas da cidade. Os portdes da Arena Conda sdo abertos as 14h em dias de
jogos com inicio as 16h. Existe uma entrada direcionada aos socios-torcedores e outra aos
demais torcedores ndo associados. A Arena Conda possui cadeiras apenas no setor das sociais,
onde existe uma estrutura coberta. Nos demais setores as arquibancadas sdo de concreto e ndo
ha cobertura. Na observacdo, identificou-se que os vendedores ambulantes ofertavam uma
almofada personalizada do Clube e que, muitos torcedores, entravam no estadio com essa
almofada para uma melhor acomodacéo nas arquibancadas de concreto.

Mullin, Hardy e Sutton (2004) destacam elementos da vivéncia esportiva que estendem
0 produto esportivo além da propria disputa, como a atmosfera do local, o equipamento, 0s
acessorios, a masica e festividades anteriores ou posteriores aos jogos. Na Arena Condéa esses
elementos sdo estrategicamente distribuidos. Neste contexto, destacam-se a presenca do
mascote do Clube, o indio Guerreiro, interagindo com torcedores nas arquibancadas, as
musicas tocadas pela Radio Verdao, comandada por um locutor que interage com a torcida
antes dos jogos e durante os intervalos, além de informar as substitui¢des, publico do jogo e
acréscimos durante a partida. Nos intervalos dos jogos, a marca patrocinadora do Clube, utiliza
os placares eletronicos para veicular anincios com personagens marcantes na histéria do Clube,
como por exemplo, Jackson Follmann, sobrevivente do acidente aéreo de 2016 e icone do
Clube.

No dia da observacdo o publico total de foi de 4.776, visto que a Associacdo
Chapecoense ja estava classificada para a semifinal, o que pode ter sido um motivo para afastar
a torcida, mesmo que o Clube ainda dependesse de outros resultados para disputar a semifinal
em casa. Diante disso, Cardoso e Silveira (2014) observam que no futebol brasileiro hd uma
baixa participacdo das receitas com estadios, podendo citar a baixa qualidade dos jogos
disputados (muitas vezes pela falta de jogadores qualificados), gramados ruins e a formula que
0 campeonato é disputado, culminando no afastamento de muitos torcedores dos estadios. Esta
visdo apresenta um contraponto a perspectiva de Rein, Kotler e Shields (2008), onde a queda
no namero de participantes indica sérios problemas para as marcas esportivas e afirmam que a
causa mais comum do declinio estd no desempenho insatisfatorio das equipes.

¢) Canais Digitais de Relacionamento

Os canais digitais de relacionamento utilizados pela Associacdo Chapecoense de
Futebol sdo as redes sociais, como o Twitter, Instagram e Facebook. Além das redes sociais
com conteldo constantemente atualizado, o Clube também possui um canal no Youtube,
denominado Chape TV e as Newsletters, e-mails que o departamento de marketing envia aos
socios-torcedores com as noticias e demais novidades do Clube, além de mensagens de
felicitacbes no dia do aniversario de cada socio. No site oficial da Associagdo Chapecoense de
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Futebol, o socio-torcedor possui um espaco exclusivo. O site apresenta como beneficio ao
socio-torcedor as Vantagens Conda que dizem respeito a descontos em mais de 500
estabelecimentos em todo Brasil + Cashback + desconto em compras online. E esse convénio
entre Clube e empresas que garante o desconto para os sOcios-torcedores. Para receber o
desconto em estabelecimentos como pizzarias, farmacias, postos de gasolina, entre outros, é
necessario que o socio preencha um cadastro no site. Além desses convénios, o Futebol Melhor,
também garante descontos aos sécios-torcedores, sendo necessario se cadastrar no site para
garantir o beneficio. Por fim, o canal Radio Verdao, que interage com os torcedores durante as
partidas realizadas na Arena Conda.

4.3  Ac0es orientadas aos torcedores

Rein, Kotler e Shields (2008) afirmam que é cada vez maior o nimero de entidades
esportivas que buscam proporcionar experiéncias mais holisticas e menos genéricas aos
torcedores como forma de sobreviver no mercado. Gaspar et al, (2014) enfatizam o consumo da
experiéncia esportiva e a interacdo entre torcedores para construcdo do ambiente esportivo. Assim,
um relacionamento com os torcedores e o estabelecimento de conexdes emocionais S0
objetivos essenciais a serem atingidos pelas entidades esportivas. Diante disso, o Clube busca
realizar acOes que destaquem a experiéncia do evento esportivo junto aos seus socios-torcedores
destacando: a) Chute a Gol; b) Camisa Suada; ¢) Socio Aniversariante; d) De carona com 0
Verdao; e) Promocéo de Vendas.

a) Chute a Gol

Durante a semana que antecede 0s jogos, 0 CAS realiza o sorteio de quatro sdcios para
participar dessa acdo e todos os sorteios ficam armazenados no sistema do Clube. O sécio-
torcedor ndo precisa se cadastrar para participar dos sorteios, basta estar adimplente. No
entanto, quem ja participou da acdo volta para o final da fila, podendo participar novamente
somente quando todos 0s socios ja tiverem sido sorteados. Em observacdo realizada na Arena
Conda, pbde-se acompanhar como funciona essa acdo em dias de jogos. Antes da partida iniciar,
na Ala Norte, um homem se dirigiu até o balcdo de atendimento do CAS com um menino de
aproximadamente 10 anos. Se tratava de um Sécio Kids que havia sido sorteado para participar
do Chute a Gol. A atendente explicou todo o procedimento para a crianca e ao adulto que lhe
acompanhava e pediu para que eles a aguardassem na area mista quando a partida estivesse em
torno dos 25 minutos. A atendente foi muito atenciosa e ficou alguns minutos conversando
com o torcedor, dizendo coisas como “vocé tera uma experiéncia incrivel hoje” € “vocé vai
marcar um golago pela Chape”. O torcedor mirim demonstrou entusiasmo e aparentava estar
ansioso para viver a experiéncia no intervalo. A atitude da funcionaria da Associacdo
Chapecoense de Futebol em relagdo ao Sécio Kids condiz com o posicionamento de Stone e
Woodcock (2002) de que a fidelidade pode ser desenvolvida por meio de abordagens que
constroem e reforcam um estado mental positivo, tendo como objetivo aumentar a fidelidade
dos clientes mais propensos a reagir a estimulos psicoldgicos. Os socios-torcedores que
participam dessa acéo recebem de brinde um livro da Chapecoense, um adesivo, capa protetora
para a carteirinha e uma caneta e sacola personalizadas.
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b) Camisa Suada

Nesta acéo, que também acontece em dias de jogos na Arena Conda, o sistema identifica
0 acesso de todos os sdcios-torcedores presentes na Arena e realiza um sorteio. No intervalo da
partida, a Radio Verddo anuncia o sécio-torcedor sorteado que é contemplado com a camisa de
um jogador que atuou na partida, sendo dai a origem do nome Camisa Suada. O sorteado pode
ir até a zona mista e receber das méos do atleta a camisa que ele usou naquele jogo. Em relacéo
aos sorteios de experiéncias com a Chape, o Clube projeta colocar em pratica diversas acoes
com 0s socios-torcedores no decorrer dos anos, principalmente em virtude da participagdo do
Clube no Campeonato Brasileiro. Os sorteios de experiéncia da Chape estdo inclusos nessas
acoes, buscando incluir maior participacéo dos patrocinadores em ag¢des conjuntas com o Clube.

c) Sacio aniversariante

Outra acdo que o Clube promove é direcionada aos sécios-torcedores aniversariantes de
cada més, que também acontece em dias de jogos na Arena Conda. Aos aniversariantes €
oferecido um coffee break durante a partida. Eles recebem brindes incluindo camiseta
personalizada, um livro e capa para a carteirinha de socio-torcedor.

d) De carona com o Verddo

Durante o Campeonato Brasileiro de Futebol, sdo sorteados 20 sdcios-torcedores que
viajam com a delegacdo para acompanhar uma partida fora de casa por conta da Associacdo
Chapecoense de Futebol incluindo transporte, alimentacéo, ingresso e hospedagem.

e) Promocoes de Vendas

A Associacdo Chapecoense de Futebol ndo costuma fazer muitas promogdes de vendas,
pois existe uma preocupacdo com a valorizacdo do sécio, porém, o Clube cria promoces para
0s seus socios-torcedores relacionadas a ingressos. Nessas promocdes, o sécio-torcedor ganha
uma cortesia para levar um acompanhante ou entdo, recebe desconto para a compra de
ingressos. A intencdo é que esse acompanhante se interesse e venha a se associar ao Clube
futuramente. Nesse tipo de promocdo o Clube nédo visa apenas beneficiar o s6cio-torcedor, mas
hd também um interesse organizacional por tras dessa acdo. Para Bogmann (2002) as
promogdes de venda tém como objetivo apenas aumentar o volume de vendas em situacfes
especificas e ndo visam a longo prazo. No entanto, nesse tipo de promocao realizada pela
Associacdo Chapecoense de Futebol, o clube busca atrair novos sécios-torcedores e ter retorno
no longo prazo. Desta forma as a¢des do clube vao de encontro com a visdo de Morgan e
Summers (2008) que afirmam que a promocdo deve ser utilizada de forma moderada e para
acoOes de curto prazo, pois se utilizada a longo prazo pode acarretar na desvalorizacdo da marca.

5 CONCLUSOES DA ANALISE DO CASO
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A Associacdo Chapecoense de Futebol iniciou a estruturagdo do programa sécio-
torcedor em 2007, mas com o tempo foi se adaptando de acordo com a demanda dos torcedores
e as necessidades do Clube. De forma sistémica, pode-se dizer que a Associacdo Chapecoense
de Futebol utiliza o seu programa sdcio-torcedor como estratégia de fidelizacdo, oferecendo
experiéncias e beneficios para o associado demonstrando que o Clube compreende que sua
torcida € dona de uma pluralidade e merece atencédo especial nos detalhes que a compde. Tais
estratégias sdo pertinentes quando se busca criar um vinculo de relacionamento forte e
duradouro com torcedores de um clube de futebol, e que fatores como emocao, orgulho e
lealdade devem ser levados em consideracdo neste mercado. Isto pode ser observado,
principalmente, no final do ano de 2016 apds o acidente aéreo sofrido pela delegacdo da
Associacdo Chapecoense de Futebol que perdeu praticamente todo seu time e comissdo técnica,
além de alguns administradores. A reestruturacdo se deu, em partes, com a ajuda de pessoas
que viram no programa socio-torcedor uma forma de ajudar o Clube a se reerguer. Diante
daquela situacdo e do apoio das pessoas, 0 Clube se adaptou rapidamente e criou novos planos
de sécio-torcedor para atender essa realidade.

No que diz respeito ao relacionamento que o Clube tem com os sdcios-torcedores e 0s
esforcos feitos para atendé-los, diante do caso apresentado, torna-se evidente a importancia da
Central de Atendimento ao Sécio da Associacdo Chapecoense de Futebol como principal canal
de relacionamento. O CAS, além de prestar atendimento durante horario comercial nas
dependéncias do Clube, também esta presente em dias de jogos na Arena Condéa para auxiliar
0s socios-torcedores que buscam atendimento. Isso mostra que o Clube se preocupa em
estabelecer um relacionamento benéfico para ambas as partes e que, estar presente no momento
em que o sécio-torcedor precisa de auxilio é essencial para criar um vinculo de confianca
duradouro. Durante a observacao identificou-se que os atendentes do CAS tratam os torcedores
com cordialidade e que estdo dispostos a esclarecer quaisquer davidas que eles possam ter.

Quanto a Arena Conda, apesar da Associacdo Chapecoense de Futebol utilizar a palavra
“arena” para designar seu estadio, esta ndo condiz com o modelo de arenas esportivas
contemporaneas. A Arena Conda pertence ao municipio de Chapeco (SC) e durante os dias da
semana, suas dependéncias sao utilizadas para atividades da prefeitura. Quanto a estrutura do
local, o estadio dispBe apenas de um setor coberto e com cadeiras, sendo que 0s demais setores
sdo descobertos e as arquibancadas de concreto. Neste sentido, a construcdo de uma agéo de
naming rights, que envolve a associagdo de marcas de organizacGes de diferentes setores as arenas
dos clubes, pode ser elaborada para melhorar a oferta de consumo da experiéncia esportiva no local.
Neste sentido, observa-se no caso que a orientacéo ao torcedor-cliente exige mudancas de carater
organizacional, bem como o aumento do nivel da qualidade de produto a fim de elevar a proposta de
valor de suas ofertas. Na orientacdo ao torcedor-cliente se busca avaliar até que ponto um clube se
esforca e se dedica para entender as necessidades, preferéncias e expectativas dos torcedores, com
vistas a desenvolver o composto de marketing de servicos de qualidade que realcem as interacGes e
0s relacionamentos com os torcedores.

Ainda, destaca-se que uma série de atividades podem ser melhor exploradas pelo clube a fim
de aprimorar sua relacdo com seus torcedores e alavancar receitas: (i) maior capilaridade de lojas
oficiais do clube por meio de franquias para comercializagdo de artigos esportivos com a marca do
clube; (ii) ampliacéo do portfolio de produtos e servigos licenciados como livros, filmes e eventos
com 0 proposito de mostrar a histdria e conquistas do Clube para criar e gerar paixdo em seus
torcedores; (iii) contracdo e repatriacdo de jogadores consagrados a fim de ampliar receita com a
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venda de camisas oficiais e demais materiais de merchandising (iv) confecgao de uniformes teméticos
buscando criar associagdes com marcas patrocinadoras; (V) associagdo com outros esportes para
estender a notoriedade da marca em outros segmentos; (vi) intensificar o uso de recursos audiovisuais
para aprimorar as informagdes a seus torcedores sobre os acontecimentos dentro do Clube, cotidiano
dos jogadores, treinamentos; (vii) campanhas de responsabilidade social para relacionar a marca do
clube as agBes sociais e inclusivas (vii) escolas de futebol com o proposito de criar um banco de jovens
talentos e construir relagdes com o publico infantil e adolescente com a finalidade de produzir mais
torcedores.

A identificacdo do torcedor com o seu time possui forte influéncia sobre a forma como
se consome o0 esporte e toda gama de produtos e servicos associados a ele, principalmente na
intencdo de adogdo do programa socio-torcedor. Por ser inovador, esta ferramenta de marketing
de relacionamento no esporte tem um grande potencial de crescimento junto aos clubes de
futebol do Brasil. Neste contexto, esta pesquisa buscou analisar a gestdo do programa socio-
torcedor da Associacdo Chapecoense de Futebol de forma descritiva, mas também integrada a
conceitos norteadores, no intuito de apontar caminhos que contribuam com a administracdo de
marketing dos clubes de futebol brasileiro. Para isso, a literatura revisitada abarcou elementos
do marketing esportivo orientado ao mercado, trazendo a tona aspectos relevantes a gestdo de
clubes de futebol e sua relacdo com seus torcedores-consumidores. Os resultados observados
na analise do caso indicaram uma eficiente estruturacdo de um programa sécio-torcedor que
vem ampliando a fonte de receita do Clube com modalidades diversificadas e, principalmente,
com uma preocupacao em estabelecer canais de relacionamento e proporcionar experiéncias
marcantes aos associados. Por outro lado, como demonstra a teoria, ainda € possivel observar
uma lacuna no aproveitamento do ambiente esportivo e a necessidade de aprimorar técnicas de
captacdo e retencdo de torcedores associados por meio de a¢des diferenciadas que otimizem as
oportunidades de construcdo de relacionamento entre Clube e seus torcedores no longo prazo.

Como principal contribuicdo tedrica e gerencial deste trabalho, pode-se considerar a
responsabilidade da estrutura de marketing de um clube de futebol e sua fungéo de conciliar as
demandas do mercado a paixdo dos torcedores. Neste contexto, destaca-se o fato de que o
torcedor € algo que todas as organizacdes do setor privado gostariam de ter, pois este nao é cliente
ocasional, mas sim, um cliente frequente, um fregués. Nesta perspectiva, observa-se que o clube de
futebol precisa redescobrir o que ele realmente oferta ao seu mercado em termos de portfélio de
produtos, servigos e experiéncias, levando em consideragdo as condi¢des que os clubes comunicam,
precificam e disponibilizam suas ofertas. Ou seja, se faz necessaria uma readequacao nos processos
de entrega de valor aos torcedores em comunh&o com as competéncias profissionais para desenvolver
as agOes de marketing eficientes a fim de superar atragdes que competem pela atencdo do torcedor
associada a construcdo de uma relagéo de longo prazo com seus torcedores-consumidores.

Apesar de coletar dados prioritariamente primarios, o presente estudo abordou o
programa socio-torcedor de Unico clube, o que pode ser considerado sua principal limitacao,
ndo sendo possivel, portanto, generalizar os resultados encontrados. Neste sentido e levando
em consideracdo que atualmente o nimero de programas de sécio-torcedor € grande, como
sugestdo para futuras pesquisas, indicam-se estudos de caso multiplos a fim de se obter uma
visdo holistica de programas sécio-torcedor de diferentes clubes e a possibilidade de
comparacdo entre eles, inclusive internacionalmente. Ainda, a investigacdo de programas de
relacionamento em outras modalidades esportivas pode proporcionar uma seara de
possibilidades de pesquisas nesta area do conhecimento. Por fim, tornam-se relevantes
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investigages de natureza quantitativa e uso de técnicas de levantamento e sondagem com 0s
préprios torcedores, uma vez que tal especificidade permite o alcance de resultados sob a
perspectiva do consumidor.
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