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RESUMO

O presente trabalho trata da Campanha do Centenario do Sport Club
Internacional em busca dos 100 mil associados. Sera realizada uma analise da
Campanha a fim de verificar as estratégias de marketing esportivo utilizadas para
conquistar o torcedor colorado.

Para guiar esse estudo foram apresentadas as teorias acerca da industria do
esporte e do marketing esportivo. A Campanha do Centenario foi analisada através
da metodologia de estudo de caso, as acles e pecas da campanha foram
observadas para entender qual a idéia central da Campanha e como ela atingiu com
sucesso o objetivo de conquistar 100 mil sGcios.

Palavras-chave: Sport Club Internacional, marketing esportivo, arrecadacéao de
sécios.
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1 INTRODUCAO

O futebol é certamente o esporte mais popular do Brasil e do mundo, a paixéo
por ele mobiliza a populacdo em torno de competicbes, produtos e eventos
esportivos. Atualmente, os clubes de futebol encontram-se num periodo de
transformacao, investem e estruturam-se como verdadeiras empresas, tornando o
futebol o grande responsavel pelo movimento do mercado esportivo e de
entretenimento no Brasil. Para Leoncini (2001) apud SOARES (2007), esse
momento de transicdo € resultante de um processo histérico e de evolugcédo no setor
esportivo no Brasil. O mercado em torno de produtos, eventos, patrocinios e a
busca por consumidores € cada vez mais concorrido e exige profissionalismo, com
isso 0 marketing esportivo ganha forcas e é um diferencial para os clubes brasileiros,
principalmente no que diz respeito ao quadro social, pois a renda proveniente de
mensalidades € indispensavel para a sobrevivéncia financeira.

Para Roberto Rapa Santos', a area de marketing abrange conhecer o
mercado e seus consumidores, definir os mercados-alvo, desenvolver produtos,
comunicar, vender e estabelecer precos, ajustando as capacidades da organizacao/
empresa/ clube aos desejos dos consumidores/torcedores. Com a¢des de marketing
bem aplicadas os clubes de futebol podem transformar a paixdo pelo esporte em
negécios. O autor destaca como funcbes do marketing nos clubes de futebol, a
valorizacdo da marca, o aumento das receitas e o0 relacionamento com o0s
torcedores.

O Sport Club Internacional de Porto Alegre, hoje, é o clube brasileiro com
maior quadro social, com um intenso investimento em marketing apoiado na
comemoracdo do seu Centenério, em um ano o Internacional conseguiu dobrar o
seu quadro social. Diante desse fato, torna-se pertinente realizar um estudo com a
finalidade de investigar os fatores que levaram essa Campanha a obter tanto
sucesso atingindo de maneira satisfatoria o objetivo de conquistar 100 mil scios no

ano do centenario do Clube.

! Disponivel em:
http://www.cidadedofutebol.com.br/ConteudoCapacitacao/Artigos/Detalhe.aspx?id=968&p, acessado
em 15 de novembro de 2009.
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Esse trabalho é dividido em quatro capitulos, no primeiro capitulo sera
realizada uma abordagem geral da industria e do consumidor esportivo, e de como
ocorreu a profissionalizacdo do futebol no Brasil. O segundo capitulo trata de
marketing esportivo e do composto de marketing aplicado diretamente no esporte,
conceituando o0 marketing esportivo e interligando-o com a comunicacao,
especialmente na relacdo com a area das relacdes publicas. A partir do terceiro,
capitulo explora-se o Sport Club Internacional quanto organizacdo, verificando
aspectos especificos do Clube, como histérico, estrutura fisica e administrativa. No
quarto capitulo seré descrita e analisada a Campanha em busca dos 100 mil sdcios,
relacionando-a com as teorias apresentadas nos capitulos anteriores.

Para atingir, portanto, os objetivos de investigar os fatores que levaram ao
sucesso a Campanha do Centenario do Internacional, utilizou-se a metodologia do
tipo estudo de caso. A pesquisa bibliografica também se fez necessaria para se ter
embasamento tedrico sobre o tema estudado e obter uma nocéo da aplicabilidade
da teoria do marketing esportivo em um caso real e contemporaneo.

Para a andlise especifica da campanha foi utilizada a pesquisa denominada
andlise de conteudo, foram observadas pecas, acdes, noticias e depoimentos
relacionados com a Campanha em busca dos 100 mil s6cios. Através desses
materiais buscou-se identificar a estratégia de marketing implementada pelo
Internacional e verificar a presenca dos elementos do mix de marketing.

Através do estudo de como o marketing esportivo é utilizado pelo
Internacional e da maneira como ele foi trabalhado na Campanha do Centenario, ao
finalizar esse trabalho, pretende-se entender como a Campanha conseguiu atingir
sua meta e que meios e argumentos foram utilizados para convencer o torcedor a

tornar-se socio do Inter.
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2 A INDUSTRIA ESPORTIVA

7

Para se compreender o marketing esportivo € necessario que se facam
determinadas consideracfes a respeito da industria e do consumidor no mercado
esportivo, nesse capitulo serdo apresentadas informacdes necessarias para que se
entenda como surgiu o marketing esportivo e porque ele se tornou necessario para a

area do esporte, de maneira especial no futebol.

2.1 CONCEITO DE INDUSTRIA ESPORTIVA

A industria esportiva envolve todas as transacfes de mercado que possuem
alguma relacdo com esporte, abrange o esporte em si oferecido como
entretenimento, por exemplo, um jogo de futebol, a venda de equipamentos e
acessorios para a pratica esportiva, as instalacdes e constru¢do de novos estadios
de futebol, revistas especializadas em esporte. Um dos conceitos mais amplos para
0 que podemos chamar de industria do esporte é definido por Pitts e Stotlar (2002),
os autores definem a industria do esporte como o mercado no qual os produtos
oferecidos aos compradores relacionam-se a esporte, fitness, recreacao ou lazer e
podem incluir atividades, bens, servi¢cos, pessoas lugares ou idéias.

E facil de perceber a presenca da indUstria do esporte no nosso dia a dia, a
maioria dos brasileiros tém uma camiseta do time preferido, um ténis para pratica
esportiva, muitos de nds somos socios de algum time de futebol ou associacao
desportiva. Além disso, estamos rodeados de produtos e marcas que facilmente sao
identificadas com o esporte. Os produtos da industria do esporte sdo muito variados
e abrangem atividades esportivas, de fitness, recreativas ou de lazer e seus bens e
servicos relacionados (PITTS; STOTLAR, 2002).

Como exemplos dos tipos de produtos disponibilizados pela indastria do
esporte, apresentados por Pitts e Stotlar (2002) temos:

a) esportes oferecidos como produto de participacdo, como a participacao

numa liga de basquete recreativo para as mulheres;
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b) esportes como produto para espectadores, como um jogo de futebol,

C) equipamentos para pratica esportiva ou de fithess, como uniformes,
eguipamentos e acessorios especificos;

d)brindes utilizados para promover esportes, eventos esportivos ou atividades
de fitness: bonés, camisetas de clubes, toalhas de academias;

e) instalacdes para pratica esportiva, como estadios, quadras de ténis;

f) servicos, como lavanderia de uniformes, ou encordoamento de raquetes de

ténis;

g) atividades recreativas como: ciclismo radical, montanhismo, remo;

h) servicos de administracdo e marketing na organizacdo de eventos
esportivos;

i) revistas sobre esportes especificos oferecidos por editoras.

Atualmente, a industria do esporte € uma das que mais cresce no mundo
inteiro, temos como causas desse crescimento diversos fatores, tanto historicos
como elementos do mercado atual.

Segundo Pitts (1993 apud PITTS; STOTLAR, 2002) ha uma série de fatores
que influenciaram e ainda influenciam o crescimento e o desenvolvimento da
industria do esporte, entre eles merecem destaque: o aumento do nimero de novas
atividades esportivas, aumento na oferta dos esportes, crescimento no numero e
tipos de revistas esportivas especializadas, aumento do tempo de lazer, maior
exposicdo a midia de massa, a diversidade de instalacdes, eventos e participacao,
aumento no patrocinio e de fundos para o esporte por meio da comunidade
empresarial em geral, aumento do marketing e da orientacdo da industria do esporte
para o marketing.

No Brasil, 0 esporte € um dos setores da economia que mais cresce, segundo
uma pesquisa publicada no jornal Zero Hora em 1998, o setor esportivo movimentou
cerca de US$ 2 bilh6es no ano, e aponta um crescimento de 2% por ano ao longo
dos préximos 15 anos (SOARES, 2006).

Uma caracteristica diferencial do setor € a possibilidade de crescer mesmo

em épocas de crise. "Quando a economia vai bem, as pessoas tém mais dinheiro e
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gastam mais com esporte. Quando a economia vai mal, os desempregados tém
mais tempo livre para a pratica do esporte”, afirma Istvan Kasznar.?

O futebol pode ser considerado um dos principais responsaveis por essa
movimentacdo financeira, visto que envolve uma série de negdcios, como venda de
ingressos para 0s jogos, patrocinios, negociacdes de jogadores. Para Winter (1996)
apud SOARES (2007), a influéncia do mundo capitalista alterou a relacdo entre
atletas e clubes. O saudosismo com que é lembrada a relagcdo de parceria entre
ambas as partes, fundamenta-se nos milhdes (dolares) que (hoje) sdo necessarios
para se manter um jogador de alto nivel no pais. Em contra partida, a venda desses
atletas passou a ser uma das principais estratégias de negocio dos clubes
brasileiros.

Um exemplo é o Sport Club Internacional de Porto Alegre, segundo uma
pesquisa publicada no Jornal Correio do Povo em novembro de 2009, o Clube
movimentou nos ultimos quatro anos quase R$ 250 milhdes (brutos) s6 em

transacdes de jogadores.

2.2 O FUTEBOL NO BRASIL

O futebol é considerado o esporte mais universal e popular do mundo, essa
popularidade pode ser justificada pela grande paixdo e emogao que desperta no
torcedor e por ser um esporte que é praticado e conhecido por todas as classes
sociais, através do futebol, ricos e pobres sdo capazes de sentirem a mesma
emocao, seja num campo de areia ou em uma grande arena de esportes.

Helal (1997, p.25) apud SOARES (2002), afirma que o futebol é um poderoso

instrumento de integrag&o social:

Através do futebol, a sociedade brasileira experimenta um sentido de
totalidade e unidade, revestindo-se de uma universalidade capaz de
mobilizar e gerar paixdes em milhdes de pessoas. E nesse universo que se
observa, com frequiéncia, individuos cuja diversidade estd estabelecida
pelas normas econdmicas e sociais de comunica¢éo que nos leva a abracos
e conversas informais nos estadios, ruas, praias e escritorios.

2Disponivel em http://www.mktesportivo.com.br/104.htm, acesso em 20 de novembro de 2009.
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Na midia € cada vez maior o espaco ocupado pelo futebol, sdo inimeros e
em diversos formatos os programas de televisdo sobre o esporte. Na internet
também é cada vez maior o numero de sites exclusivos sobre futebol e 0 espaco
ocupado por essa modalidade de esporte em sites de contetdo variado. Outra prova
do destaque que o futebol tem ganhado é o radio, hoje em dia as radios FM estéo
comecando a transmitir os jogos de futebol (ZENONE, 2005)

Mesmo o Brasil sendo considerado o “pais do futebol”, a maioria dos clubes
brasileiros ainda trata o esporte de forma amadora, sdo poucos 0s times que
investem no marketing esportivo e o fazem de maneira eficiente para alcancar seus
objetivos. As acdes geralmente ficam restritas ao licenciamento de produtos e ao
patrocinio esportivo. Mas alguns clubes j& estdo enxergando que é preciso inovar e
focar suas acdes no seu publico-alvo que sao os torcedores.

Se comparados aos Clubes Europeus, os clubes brasileiros ainda deixam
muito a desejar no que diz respeito ao negdcio esportivo. Um clube de expresséao no
Brasil chega a faturar, em média, R$ 40 milhdes por ano, valor muito timido se
comparado com os clubes da Europa. O time espanhol do Real Madri, por exemplo,
tem mais de 800 produtos licenciados com a sua marca. (ZENONE, 2005, p. 130)

Zenone compara o Corinthians com o Manchester da Inglaterra, dando como
exemplo uma pesquisa realizada pela Revista Veja em 2005, nela o Corinthians é
apontado como o Clube brasileiro que mais arrecada com patrocinio, o equivalente a
R$ 20 milh&es por ano, enquanto o inglés Manchester fatura o equivalente a R$ 202
milhdes.

Porém, isso ja estd mudando, o futebol no Brasil ja estd se tornando um
negocio que envolve grandes investimentos e alta concorréncia. Os investimentos
feitos atualmente no Brasil superam todos os outros ja feitos em anos anteriores, em
virtude dos interesses envolvidos e da alta competitividade do préprio setor, que

envolve empresas como Nike, Reebock, Adidas, entre outras. (SOARES, 2006).
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2.2.1 A profissionalizag&o do futebol no Brasil

A consolidacédo do futebol no Brasil ocorreu no periodo de 1950 — 1970, pela
conquista de trés campeonatos mundiais pela Selecdo Brasileira (1958,1962 e
1970). A partir dai comegaram a surgir novas leis que tracaram o caminho para a
profissionalizacéo do esporte e dos clubes de futebol no Brasil.

No ano de 1976 a profissdo de jogador de futebol foi regulamentada, mas os
clubes ainda detinham o passe do jogador, impedindo assim grandes avangos na
relagdo do atleta com o Clube. Em 1990 o Secretario de Esportes do governo
Federal, Zico, criou um projeto que prop6s a abolicdo da Lei do Passe. A Lei Zico,

deu aos jogadores mais autonomia e liberdade e propds também:

a) A extingdo do CDN (Conselho Nacional de Desportos), assim o Estado passou a
nao ter mais interferéncia;

b) A adocé&o de forma facultativa do modelo de Clube-empresa;

Em marco de 1998 a Lei Zico foi alterada pela Lei Pelé, que determinou a
extincdo da lei do passe do atleta de qualquer modalidade esportiva, e a
obrigatoriedade da Institucionalizacdo do Clube-empresa, que antes era facultativo.
Além disso, permitiu aos clubes criarem associacfes independentes e realizar
campeonatos geridos e dirigidos por eles mesmos;

A adocéao do conceito de clube-empresa pelos clubes significou uma grande
mudanca no rumo do futebol brasileiro, o esporte passou a ser tratado como um
negoécio, os clubes passaram a ter uma administragéo profissional, ampliando seus
lucros e atraindo mais investimentos.

Luiz Claudio Zenone (2005) cita como exemplo de sucesso na transformacgao
de Clube empresa o Manchester United da Inglaterra, que em 1991, vendeu 38% de
seu controle na Bolsa de Valores de Londres para diferentes tipos de investidores,
bancos, torcedores, empresas - que compraram ac¢des do time e transformaram- se
em socios, 0 que possibilitou o crescimento do clube e o investimento no estadio e
em atividades comerciais.

Outra transformacé&o significativa que determinou avangos na organizagao e
administragao do futebol brasileiro foi a criagdo do “Estatuto do Torcedor” em 2003,
no qual foram ditadas normas de protecdo e defesa do consumidor esportivo. A

partir dessa Lei iniciou-se a obrigatoriedade da numeracéo dos ingressos e do direito
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de ocupar o lugar correspondente ao numero. Também tornou-se obrigatéria a
transparéncia financeira da entidade e a abertura de um canal de comunicacéo
direto com o torcedor.

Um fator que indica os novos rumos da modernizacao e profissionalizagao do
futebol no Brasil € o conceito de Arena que estd sendo adotado pelos Clubes
brasileiros, entre eles, o Sport Club Internacional. O conceito de arena prevé a
modernizacdo e transformacdo dos estadios de forma a atender todas as
necessidades dos torcedores, no que diz respeito ao lazer, seguranca e qualidade
dos servicos oferecidos.

2.3 O CONSUMIDOR ESPORTIVO

Os fas sdo o bem mais valioso que um esporte pode ter, eles sdo o principal
objetivo de conquista dos clubes e associa¢cbes de qualquer modalidade esportiva.
Sem o torcedor um clube de futebol ndo seria capaz de crescer e arrisca-se até a
dizer que nao teria motivos para existir.

O torcedor é o principal gerador de receitas para um clube seja através da
compra de produtos licenciados, do pagamento de mensalidades na modalidade de
sécio, da compra de ingresso e consumo em dias de jogo, etc.

O fa é diferente de um cliente comum, pois um cliente comum troca de marca
com muito mais facilidade, é vulneravel a consumir um produto novo no mercado ou
de preco mais baixo e que o traga os mesmos ou beneficios parecidos. O fa
esportivo é diferente, pois ele ndo consome produtos do time adversario e nem troca
de time facilmente. Se ele ndo esta consumindo o produto ou servi¢os do clube que
torce, ndo é porque estd consumindo o do concorrente, e sim porgue nao foi
conquistado e incentivado ao consumao.

Para Cardia (2004) o fa esportivo tem como principal diferencial a fidelidade, é

muito raro casos em que o torcedor troca de time.

Costuma-se proferir em palestras que, ao longo da vida, um homem (ou
mulher) se apaixona varias vezes e muda de emprego outro tanto. Muda de
cidade ou estado, troca de marido ou mulher, e até mesmo de sexo em
alguns casos. Mas raramente muda de time de futebol. E exatamente essa
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ligacdo que faz dos fas e torcedores um publico de inestimavel valor
(CARDIA, 2004, p.113).

E claro que existem diferentes tipos de torcedores, aqueles mais fanaticos e
aguele que somente aprecia um esporte ou um determinado time, mas mesmo
assim esse tipo de consumidor e mais facil de ser atingido, pois 0 esporte possui um
diferencial que € a emocao, isso facilita a conquista do esse torcedor como cliente.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004) apud Mario SOARES (2006) os fatores
ambientais e os fatores sociais devem ser considerados com relacdo ao

comportamento do consumidor esportivo.

Fatores ambientais:

a) Normas culturais: diversidade cultural que compde a sociedade, crengas e
valores que influenciam no estilo de vida;

b) Classe: diferencas no estilo de vida, influenciando no envolvimento ou nao
com o esporte;

¢) Raca: ainda ndo ha estudos que comprovem comportamentos de consumo
diferentes;

d) Género: participacdo menor ou maior de determinado sexo em certos
esportes;

e) Condi¢cBes climéaticas e geograficas: diferencas baseadas em clima e
topografia,;

f) Comportamento de mercado das empresas esportivas: as atividades de
mercado giram em torno das estratégias de produto, ponto, pregco, promocao e
relacdes publicas;

g) Estrutura de oportunidades esportivas: fatores ambientais (e individuais)
combinam-se para criar oportunidades esportivas que podem variar entre 0s grupos

sociais.

Fatores individuais:
a) Auto-imagem: como pensam que 0S outros 0s véem, imagem de como
gostariam de ser, imagens de como interagem com grupos de referéncia

particularmente importantes;
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b) Etapa da vida ou ciclo familiar: influencia diretamente na transicdo de
valores, identidades e atitudes;

c) Caracteristicas fisicas: o biotipo e as demonstracdes de habilidade fisicas
estdo ligados a auto-imagem e as decisdes do consumidor sobre o envolvimento
esportivo;

d) Aprendizagem: aquisicdo de respostas as sugestdes comportamentais do
ambiente;

e) Percepcdo: reunido, avaliagdo e interpretacdo das informacgOes do
ambiente;

f) Motivacdo: fatores que motivam o envolvimento esportivo como as
conquistas, saude, comunidade, diverséo;

g) Atitude: emocgdes e tendéncias individuais de uma pessoa em relagédo a
determinado objeto.

Quanto mais se conhece o perfil e o0 comportamento do seu publico, mais
facilidade se tera para propor estratégias de marketing voltadas para ele, é preciso
conhecé-lo a fundo, saber das suas vontades e o que realmente o consumidor
espera receber.

Para que os clubes brasileiros consigam obter sucesso, faz-se necessario
compreender quem sao seus clientes, como se comportam e de que forma
consomem o0s bens e servicos oferecidos pelos clubes (MULLIN; HARDY; SUTTON,
2004)

Nao podemos falar em consumidor esportivo, sem destacar mulheres, elas
estdo cada vez mais por dentro dos esportes, praticando e se interessando mais, o
publico feminino possui grande potencial para ser explorado pelo marketing
esportivo. Mas vale lembrar que é um publico também mais exigente e que
considera a qualidade dos servicos um fator diferencial. Independentemente do
grupo a que pertencem, as mulheres crescem ano a ano como praticantes,
interessadas ou simplesmente espectadoras de espetaculos esportivos. (Cardia,
2004)

Cardia (2004) aponta para a importancia das pesquisas para se conhecer
melhor os fas esportivos, o autor cita como exemplo as pesquisas sobre tendéncias,

preferéncias e comportamentos realizadas nos Estados Unidos.
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Pode-se dizer que as pesquisas sdo muito importantes para saber com que
base de fas se pode contar para lancar produtos, quantos fads de
determinada classe econdmica estardo aptos a comprar isso ou aquilo, e
assim por diante. Enfim, conhecer a base desse publico consumidor em
potencial € um facilitador para as agGes de marketing de patrocinadores,
atletas, clubes ou entidades (CARDIA, 2004, p. 116).

Conforme o que foi exposto, o consumidor esportivo possui diversas
peculiaridades que o diferenciam dos outros tipos de consumidores, portanto
conhecer o perfil e 0 comportamento dos mesmos €é essencial para que o marketing

esportivo seja realizado de maneira eficiente e atinja seus objetivos.
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3. MARKETING ESPORTIVO

Nessa parte do trabalho entenderemos a teoria do marketing esportivo e a
aplicacéo especifica do mix de marketing na area do esporte. Também serdo
abordadas questdes referentes as relagdes publicas, considerada por alguns autores

como o quinto P do mix do marketing esportivo.

3.1 CONCEITO DE MARKETING ESPORTIVO

Para Kotler (1998, p. 27) “o marketing é um processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacao e troca de produtos e valores com outras pessoas”.

Com o eminente crescimento da industria do esporte, o marketing torna-se
cada vez uma funcdo mais essencial no negécio esportivo. A concorréncia € cada
vez maior devido ao grande leque de opcbes de lazer, com isso 0 esporte acaba
sofrendo concorréncia direta de outras opcdes, como shows, cinema, shoppings, por
isso as estratégias de marketing sdo um diferencial e precisam ser aperfeicoadas
frequentemente. O esporte precisa ser tratado como um negocio, pois concorréncia
em busca de espectadores é cada vez mais acirrada.

Marketing esportivo € um novo campo de estudo e ainda ndo envolve um
corpo de conhecimento substancial quando comparado a muitos outros campos de
estudo. O marketing esportivo € muito recente quando comparado a campos como
Direito, Educacdo, Administracdo, Medicina ou Marketing...O marketing esportivo
ainda ndo é considerado uma disciplina académica distinta. Portanto ainda nao
existe uma teoria conclusiva de marketing esportivo (PITTS; STOTLAR, 2002).

Para Pitts e Stotlar (2002) o marketing esportivo € o processo de elaborar e
implementar atividades de producéo, formacao de preco, promogéao e distribuicdo de
um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores
e realizar os objetivos da empresa.
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Wesley Cardia afirma, que

O marketing esportivo baseia-se nos mesmos principios do marketing
tradicional, com a diferenca de ter seus objetivos voltados para a area do
esporte. Segundo Céardia, o Marketing esportivo tem como diferencial um 5°
P, o P de paixado, o esporte desperta o lado sentimental do consumidor. Por
isso deve ser tratado de maneira mais especifica, pois esta vendendo um
produto diretamente ligado ao sentimento, a paixdo do consumidor
(CARDIA, 2005, p.21).

Mullin, Hardy e Sutton (2004) classificam o marketing esportivo em duas
vertentes, marketing do esporte e marketing através do esporte. As equipes de
futebol, clubes enquadram-se no primeiro termo; ja uma industria de bebidas ou uma
montadora de automéveis que utilizam o esporte para fortalecer sua marca fazem
sdo exemplos do marketing através do esporte. Portanto os autores utilizam a

seguinte definicdo geral para o marketing esportivo:

Marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através dos
processos de troca. Ele desenvolveu dois eixos principais: o marketing de
produtos e servicos esportivos diretamente para os consumidores
esportivos e o marketing de outros produtos e servigos através da utilizagédo
das promocgdes esportivas (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004, p.18)

Esse trabalho tem como objeto de estudo um clube esportivo, estudaremos o
marketing do esporte propriamente dito, que abrange a observacdo de como o0s
clubes de futebol brasileiros poderdo investir no marketing como ferramenta para

aumentar seu quadro de socios e assim reerguer o lado financeiro.

3.2 O MIX DE MARKETING APLICADO NO ESPORTE

O marketing tradicional € composto por 4 Os, o produto, preco, ponto e
promocdo. No marketing esportivo, apesar de alguns autores acrescentarem mais
elementos, a base principal do marketing também €& formada pelo 4 Os e eles
precisam ser trabalhados de maneira harmoénica para satisfazer os objetivos da

empresa.
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Para Mullin;Hardy e Sutton (2004) os humanos véem 0 esporte como uma
experiéncia especial ou como tendo um lugar especial nas suas vidas, portanto o
produto, ponto, preco, e promocdo, devem ser levados em conta algumas

peculiaridades que serdo mostradas a seguir.

3.2.1 Produto

O produto é considerado o principal elemento do mix de marketing, por ser o
elemento central, € nele que o consumidor procura satisfazer suas necessidades.
Para Pitts e Stotlar (2002), o produto esportivo € qualquer bem, servico, pessoa,
lugar ou idéia com atributos tangiveis ou intangiveis que satisfaca as necessidades
ou desejos do consumidor relacionados a esporte, fithess ou recreacao.

O produto esportivo é algo que esta ligado diretamente com a satisfacdo
pessoal de cada consumidor, pois desperta sensacdes diferentes em cada individuo.
Para Mullin; Hardy e Sutton (2004) o produto esportivo possui caracteristicas
especiais o que distinguem dos outros tipos de produto: é uma competicao ladica na
forma de um jogo; possui uma diferenciacdo do espaco e do tempo “normais”;
regulamentado por regras especiais; inclui destreza e treinamentos fisicos, e
necessita de instalacdes e equipamentos especiais. A figura a seguir, mostra ilustra

0 conjunto de elementos do produto esportivo:
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Forma esportiva
especifica
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Sociabilidade
Conquistas

X0
P
NEN

Equipamento

e}
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\Relagées publicas

e

Figura 1 — Conjunto de caracteristicas do produto esportivo
(Mullin, Hardy e Sutton, 2001, p.21)

O produto supre o consumidor de alguma necessidade, essas necessidades
sdo supridos por algumas das formas de produto esportivo, a partir desse produto
desenvolvido pelo mix de marketing.

Mullin; Hardy e Sutton (2004) ainda citam elementos adicionais aos jogos e
eventos esportivos, eles possuem uma hatureza intangivel, o que se vende é uma
lembranca, uma emocdo. Os consumidores esportivos também sdo produtores pois
participam do espetaculo; ha também uma dependéncia da participacéo social, sdo
eventos publicos e em que ha interacdo social. Esses séao alguns elementos basicos

gue demonstraram as peculiaridades do produto esportivo.

3.2.2 Preco

O preco € o0 que o consumidor esta disposto a pagar para obter os beneficios
esperados do produto, sem duvidas o preco € o fator determinante da decisdo de
compra do consumidor, € 0 momento que o consumidor pondera os beneficios que

vai obter versus ao valor que vai ser pago.
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Para Mullin; Hardy e Sutton (2004) diferente dos outros produtos, o preco do
produto esportivo é muito dificil de ser determinado com relacdo aos custos
operacionais, por isso 0 meio mais utilizado é baseado na percepcao do profissional
de marketing sobre a demanda do consumidor — por certos assentos, horarios do
dia, privilégios.

O valor agregado ao produto também é um fator determinante no preco, como
exemplo, podemos citar os investimentos na estrutura, fatores como seguranca e
qualidade dos servicos nos estadios, influenciam o consumo e a boa vontade de
consumidor em pagar certo valor. O desempenho positivo das equipes de jogadores
também valoriza o produto e afeta a boa vontade do consumidor com relacdo ao

preco.

3.2.3 Ponto

O ponto se refere a distribuicdo, ou seja, como o produto vai chegar ao
consumidor ou como o consumidor vai ter acesso a esse produto. O desafio desse P
do marketing, € saber qual a maneira mais facil de fazer com que o produto seja
consumido.

As atividades esportivas sao muito diferentes dos produtos tangiveis, porque
um jogo esportivo ndo existe até que uma pessoa o0 produza, € um produto
produzido e consumido simultaneamente. (ZENONE, 2006). Um jogo sO pode ser
consumido na hora, apés a realizagdo somente recursos secundarios, como videos,

podem levar parte do produto para o consumidor.

Devido ao curto prazo de validade dos eventos esportivos de espectador, 0s
profissionais de marketing esportivo atualmente enfrentam dificuldades para
incrementar 0 que os consumidores obtem por seu dinheiro e pelo tempo
gasto no evento. Dai, a maioria dos eventos esportivos de espectador
oferece uma variedade de espetaculos a parte, concessdes, Sservicos,
suvenires e até recompensas na forma de prémios ou sorteios no intervalo

da partida (PITTS; STOTLAR, p.215, 2002).

Nota-se que o uso de elementos promocionais sé&o instrumentos utilizados
pela distribuicdo o que fortalece a idéia de que os 4Ps devem ser trabalhados de

maneira integrada.
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As atividades esportivas podem ser produzidas em qualquer lugar, mas é
importante que sejam observados aspectos como, acessibilidade, visibilidade e
conveniéncia. Especificamente no futebol fazem parte do ponto, os meios como
serdo vendidos os ingressos, bilheterias do estadio, pontos de venda, venda online.
Todos esses fatores influenciam a compra, pois a facilidade na aquisicdo € um meio

que faz a diferenca para o consumidor.

3.2.4 Promogao

A promocao é o ato direto de promover, tornar o consumidor consciente, é
aquilo que o consumidor vé e conhece sobre o produto e 0 que o leva a sentir
vontade de consumi-lo. E o momento de informar o consumidor sobre os produtos e
vantagens, em resumo, a promocao € o momento de conquistar o consumidor. Para
Pitts e Stotlar (2002), a promocao esportiva é a funcdo de informar ou influenciar

pessoas sobre produtos, envolvimento cultural ou imagem da empresa esportiva.

A promogédo € um elemento muito importante na inddstria do esporte, assim
como em outras industrias, porque € seu instrumento de comunicacao.
Recordando, as pessoas ndo comprardo um produto se ndo souberem que
ele existe. Na industria do esporte, usa-se comunicacdo para informar,
instruir, relembrar ou persuadir pessoas. As pessoas com quem a empresa
esportiva quer se comunicar sdo consumidores existentes e potenciais.
Além disso, a empresa esportiva comunica & comunidade em geral, a
comunidade empresarial e a midia. Portanto, é correto afirmar que a
promocéao € uma forma de comunicagéo (PITTS; STOTLAR,2002, p. 230).

A Promocao € o momento que a imagem € consolidada perante o publico,
portanto € utilizada tanto para vender um produto como para vender conceitos sobre
determinada organizagdo, a promoc¢ao é a peca- chave para transmitir a missédo da
empresa, ou seja, o papel da organizagcao na comunidade.

Existem inUmeras formas de uma determinada empresa comunicar-se com
seus clientes, algumas mais abrangentes que as outras, menos ou mais
impactantes, mas o0 correto € que essa escolha seja feita a partir de um estudo

aprofundado do consumidor.
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Pitts e Stotlar (2002) dividem a promoc¢do em quatro categorias: propaganda,

venda pessoal, promocao de vendas e publicidade.

PROPAGANDA | VENDA PESSOAL PROMOQ()ES DE VENDAS | PUBLICIDADE
* anuncio em jornal | * forga de vendas « telemarketing * reunides de
e anuncio em * discurso em publico | preco imprensa
revista * anuncio em ponto de compra | * comunicados a
* televisao * carta promocional imprensa
* anuncio em radio * sorteios * artigos em
* mala direta * mercados-alvo especiais jornal local e
e anuncio em * patrocinio outros

guadros de avisos
* anuncio em
Onibus, carros de
empaorios, muros,
etc.

* Patrocinio

* Merchandising

* logomarca

* eventos especiais

* periodo de acesso

* jantares, festas, etc.
* exposicoes

» merchandising

ratuito

* cobertura por Tv
ou radio

Figura 2 — Quadro categorias de métodos de promocéo (PITTS; STOTLAR, 2002, p. 237)

A propaganda e inclui todas as formas ndo-pessoais de comunicagdo em que

a mensagem vai direto ao ponto que se quer informar ao consumidor, diferente da
publicidade que é paga e tem como objetivo divulgar um produto, organiza¢do ou
evento.

A venda pessoal € a promocao direta, envolve diretamente o consumidor e o
vendedor e oferece um produto especifico, j& a promocdo de vendas tem como
objetivo afetar o comportamento do consumidor, € uma atividade de curta duragéo e
objetiva o resultado imediato.

Com tantas op¢Bes de métodos promocionais a decisdo deve ser tomada
levando em conta ao publico que se quer atingir. A empresa deve decidir quais
meétodos serdo mais eficientes em chamar a atencédo de seu publico e transmitir a
mensagem desejada. (PITSS; STOTLAR, 2002). Essa decisao inclui uma pesquisa

de marketing para descobrir o perfil do publico consumidor potencial.
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3.3 GERENCIAMENTO DE MARKETING

Gerenciamento de marketing segundo Kotler (1998), é a analise, o
planejamento, a implementacdo e o controle de programas montados para criar,
construir e manter trocas com consumidores em potencial de forma a atingir os
objetivos das organizacdes, ou seja, todo o processo de producao até o consumo.

A criacdo, desenvolvimento e a relacao final com o consumidor sdo as etapas
principais do gerenciamento de marketing numa organizagdo, precisam ser
acompanhadas para verificar se 0s objetivos estdo sendo atingidos. Para Cardia
(2004), existem cinco filosofias basicas que as organizacfes podem se guiar para
atingir seus objetivos: conceito de producdo, conceito de produto, conceito de
vendas, conceito de marketing e conceito de marketing social.

a) Conceito de producéo — baseia-se no preco, quanto menor o preco do produto em
relacdo aos seus concorrentes mais consumidores serdo atraidos.

b) Conceito de produto — esta relacionado diretamente a qualidade, desempenho e
inovacdes do produto, quanto melhor for o produto e mais beneficios trouxer ao
consumidor mais facilidade de conquistar consumidor.

c) Conceito de vendas — relaciona-se principalmente a produtos e servicos g ndo sao
prioridades para o consumidor, nesse caso 0 0s principais esforcos sdo venda em
grande escala e promoc¢ao. Ex. pacotes promocionais para jogos.

d) Conceito de marketing — refere-se principalmente a conhecer as necessidades e
anseios do consumidor e oferecer satisfazé-los de forma mais eficiente que os
concorrentes.

e) Conceito de marketing social — relacionada com a qualidade de vida dos
consumidores, além de satisfazer a necessidade dos consumidores deve-se atender
essas necessidades de forma que melhore a qualidade de vida, atendendo as

necessidades dos consumidores de forma socialmente responsavel.

A verificacdo satisfacdo do consumidor € uma das etapas mais importantes
do gerenciamento de marketing, os resultados da satisfacdo do consumidor podem
ser verificados através de pesquisas de satisfacdo, que sdo importantes porque
indicadores se a organizagcdo esta no caminho certo e se precisa rever as suas

decisoes.
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Pitts e Stotlar (2002) definem o marketing como um processo, esse processo
é formado por elementos interligados. Para exemplificar os autores criaram o Modelo
de Administracdo do Marketing Esportivo (Figura 3). O modelo demonstra os
elementos do marketing esportivo, a sucesséo de elemento e fungdes, 0 processo
de gerenciamento e a interdependéncia dos elementos (PITSS; STOTLAR, 2002,
p.102)

MissSo da empresa esportiva
e andlise da situagso
I
Pesguisa de Mkt. Esportivo e
Sstema de Adminisiragho de

informaghes
Andlise do consumidor da Andlise da indiistria do
indiisiria do esporte espora
Segmentagio do consumidor Segmentagio indistria do
esporie

\/

Decisbes de merncado-alvo

Dacisbes /Estraifgias de composigho de marketing esportive

Produto Prego Ponto Promoglio

Estratégias deadministragio de marketing

Ajustes da estratégia de marketing

Figura 3 - Modelo de Administracéo do Marketing esportivo
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a) Misséo e objetivos da empresa esportiva — a primeira definicdo a se fazer é
a da missdo da empresa, ou seja, 0 porqué que ela existe. A missao deve estar junto
com os objetivos da empresa, 0s objetivos declaram o caminho que a organizacao
quer chegar;

b) Andlise da situagéo — analisar o ambiente que a organizacao se encontra, e
assim definir seus pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas;

c) Pesquisa de marketing esportivo — a pesquisa € 0 planejamento e
organizagdo das atividades com a finalidade de se obter informagdes sobre p
concorrente e sobre o consumidor. A pesquisa fornecerd as informacbes
necessarias para o desenvolvimento do produto, para a estratégia de precos, de
distribuicdo e de promocao;

d) Analise do consumidor esportivo e da concorréncia — conhecer 0s
consumidores e 0s potenciais consumidores do seu produto, assim como 0S Seus
concorrentes e potenciais concorrentes.. Assim sera possivel tomar decisdes
estratégicas para a empresa;

e) Segmentacdo do consumidor, da industria e do produto — é etapa de
organizar em categorias as informacOes obtidas sobre o consumidor e o
concorrente, organizar os consumidores de acordo com suas caracteristicas (sexo,
idade, renda) a indastria podera ser segmentada por funcdes e caracteristicas;

f) Decisbes de mercado-alvo — através das informagfes obtidas sobre o
consumidor e o concorrente, € a definicdo exata do segmento que se pretende
ocupar. O profissional de marketing orienta a empresa para 0 segmento que a
mesma é capaz de atender,

g) Estratégias de mix de marketing esportivo- € a combinacéo das estratégias
de determinacdo do produto, preco, ponto e a promocdo de forma a satisfazer o
consumidor e atingir os objetivos de marketing da empresa,;

h) Estratégias de administracdo de marketing - Administracéo, implementacéo
e a avaliacdo de todos os componentes do marketing esportivo. A administracao
envolve determinar objetivos para a estratégia de marketing esportivo, selecionar e
administrar o marketing esportivo, estabelecer um plano financeiro, estabelecer e
administrar uma estrutura organizacional, estabelecer e supervisionar prazos e

programacdes, atuar como elo entre os funcionarios do marketing esportivo e a
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diretoria executiva, coordenar todas as fun¢cdes de marketing esportivo, além de

outras funcoes.

3.4 RELACOES PUBLICAS E MARKETING

Mullin; Hardy e Sutton (2004) consideram as rela¢des publicas como o quinto
P do mix de marketing e entendem que as relacdes publicas funcionam como gestéao
de todo o processo. Os mesmos autores definem relagdes publicas como uma
estratégia interativa de comunicac¢des de marketing que busca criar uma diversidade
de meios planejados para transmitir as filosofias, metas e objetivos organizacionais
para um grupo identificado de puablico, com o propdsito de estabelecer um
relacionamento baseado na compreensao, no interesse e no apoio.

Sendo assim, podemos considerar que as relagdes publicas tem importancia
crucial no que diz respeito aos relacionamentos da empresa com seus diversos
publicos.

Para Mullin; Hardy e Sutton (2004) as relacdes publicas sdo um conjunto de
interacgOes, relacdes de midia mais relagbes comunitarias. Para os autores, a opiniao
publica € uma das forcas mais poderosas na nossa sociedade e as relacdes de
midia sdo planejadas para formular e formatar uma opinido favoravel através dos
meios de comunicacao de massa.

Manter um bom relacionamento com a midia € indispensavel para ter uma
boa imagem perante a sociedade. As relacbes de midia envolvem clareza nas
respostas e indagacdes da midia, declaracdes que dizem respeito a organizacao, e
também o fornecimento de informacdes de forma voluntaria para otimizar a
exposicdo da midia. Aléem disso, manter um bom relacionamento de forma que
sejam atendidos os interesses mutuos, em que os dois sao beneficiados, também é
importante.

J& as relagbes comunitérias séo voltadas para obter a aprovacéo, aceitagcédo e
apoio do publico, essas interagcbes envolvem jogadores, equipes ou liga. Os
programas de relacbes comunitarias complementam os de relacdes de midia e os

objetivos destes de elevar os niveis de consciéncia entre 0os consumidores e 0
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publico em geral. Além de elevar a consciéncia sendo visiveis na comunidade, estes
programas tentam criar clientela (MULLIN;HARDY, SUTTON, 2004).

As relacfes comunitarias podem ser resumidas como séo as relacbes com a
comunidade em geral programas de relacionamento e promogdes com vistas a
aproximacéo com o publico.

Para Margarida KUNSCH (2003), as relacBes publicas possuem um papel
bem mais amplo que o marketing nas organizacbes, para a autora o marketing
limita-se as funcbes mercadolégicas e as relacbes publicas trabalham o
relacionamento com os publicos e o papel social da organizacao.

As relacdes publicas desenvolvem atividades em parceria com o marketing
e em apoio a ele, mas fica subtendido que elas tém fung¢fes distintas, na
medida em que suas preocupacdes ultrapassam os limites do mercado e
dos produtos. Seu terreno € muito mais amplo, pois trabalham com as
organizagbes como um todo e seu universo de publicos no contexto do
sistema social global (KUNSCH, 2003, p.94).

As relacBes publicas servem de apoio a area do marketing e a duas aeras

devem trabalhar unidas para alcancar os resultados da organizacéo

[...] ambas as &reas, marketing e relagbes publicas exercem func¢bes
essenciais nas organizacbes modernas. Utilizam pesquisas e
planejamentos para direcionar de forma mais eficiente, eficaz e efetiva as
respectivas atividades, com vistas no alcance dos objetivos globais das
organizacgdes nas quais desempenham fungfes (KUNSCH, 2003, p. 96).

As relagcbes publicas trabalhando junto com o marketing exercem funcgéo
essencial para a imagem da organizacdo, as relagbes publicas quando bem
trabalhadas junto com o marketing consolidam as relacbes com o publico e séo
importantes para obter um feedback do consumidor em relacdo aos servigcos e

produtos oferecidos pelo mercado.

O trabalho de relacdes puablicas nesse contexto visa agregar valor
econdmico e ajudar na consecucdo dos objetivos mercadoldgicos das
organizagbes. Ele se realiza por meio de inUmeras atividades, como:
pesquisa de opinido publica para medir as reagbes dos diversos publicos
em relacdo a organizagdo e a seus produtos e servigos; implantacdo de
centrais de atendimento e defesa do consumidor; estabelecimento de
relacbes com acionistas, revendedores, fornecedores, instituicbes
financeiras, consumidores e imprensa especializada; lancamentos de
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produtos; elaboracéo de relatérios; e tudo o que contribuir para criar e
consolidar um conceito positivo nas organizagdes perante seus publicos e a
opiniao publica (KUNSCH, 2003, p.123).

Teitelbaum (1997) define o papel do agende de comunicagdo no marketing,
através da seguinte representacao:

Patrocinador/ O Esporte e Consumidor do

Comunicacao Comunicacao
s seus Atores ¢ Esporte

Investidor

Figura 4 — O papel do agente de comunicacao nas relac6es do marketing esportivo.
Fonte: TEITELBAUM, Ilton. O papel do agente de comunicagéo nas relagbes com o esporte. In:
Revista FAMECOS n°07. Porto Alegre: Edipucrs, (1997, p. 155)

Dessa forma a comunicacédo exerce papel de ligacdo entre os investidores e
atores do esporte, e desses com o publico consumidor. Assim, a comunicacéo serve
para criar acdes que gerem interesse no esporte por parte dos investidores e
patrocinadores. No que diz respeito a ligacdo com o publico consumidor a
comunicacao serve para gerenciar o relacionamento entre ambas as partes, através
do entendimento do que o consumidor busca e harmonizando os interesses das

duas partes.

Zenone afirma que,

as relacdes publicas podem ser definidas como uma estratégia interativa de
comunicacdes de marketing que busca criar uma diversidade de meios
planejados para transmitir filosofias, metas e objetivos organizacionais para
um grupo identificado de publico,com o propésito de estabelecer um
relacionamento baseado na compreensao, no interesse € no apoio
(ZENONE, 2006, p.149).
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Sendo assim, podemos considerar as relagdes publicas indispensaveis no
marketing esportivo, principalmente no que diz respeito a importancia de se manter

um relacionamento harménico da organizacdo com seus diversos publicos.
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4 SPORT CLUB INTERNACIONAL

Esse capitulo busca compreender o Internacional como uma empresa,
apresentando informagdes que permitam um entendimento geral e sua identificagéo.
Serdo expostas informacfes sobre seu historico, filosofia institucional, estrutura
fisica e administrativa, quadro social e um breve entendimento do marketing no
Clube.

4.1 HISTORICO

O Sport Club Internacional foi fundado em 04 de abril de 1909 por trés irmaos
paulistas: Henrique, José e Luis Poppe. Os irmaos Poppe resolveram criar seu
préprio time, pois quando chegaram em Porto Alegre, a participacdo nos clubes que
ja existiam era restrita. O nome Internacional foi escolhido como uma homenagem a
Inter de Mildo da Italia, clube preferido pelos pais dos irmaos Poppe antes de
chegarem ao Brasil. As cores vermelho e branco foram inspiradas nos Venezianos,
grupo dominante no carnaval de rua de Porto Alegre.

O Internacional foi criado para ser um clube sem preconceitos e que
rompesse as barreiras entre ricos e pobres, brasileiros e estrangeiros. Além disso, a
pratica do futebol, a celebragédo da propria juventude e a criagdo de um clube onde
mantivessem novos contatos sociais, sdo valores que envolveram a criagdo do
Internacional.

O escudo representativo da marca do Internacional ao longo do tempo sofreu
diversas alteracdes, mas sem perder a sua caracteristica principal que séo as iniciais
do Clube (S.C.lI) entrelacadas. Atualmente, o clube é simbolizado pelo escudo
especial que foi criado para o ano do Centenario (ANEXO A). A bandeira do Clube e
0 Saci também sdo simbolos representativos da marca Internacional. O Saci surgiu
a partir da figura no Negrinho, personagem irénico e malandro, que foi usado na
década de 50 para identificar o Inter como um clube do povo.
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O Hino do Clube (ANEXO B) chama-se “Celeiro de Ases”, foi criado na
década de 40 por Nelson Silva, um compositor flamenguista que morava em Porto
Alegre.

Com o crescimento do Clube na década de 50, ocorreu a necessidade de um
novo Estadio, com maior capacidade de publico e mais estruturado, assim o antigo
Estadio dos Eucaliptos foi substituido pelo Estadio José Pinheiro Borba, mais
conhecido como Beira-Rio. O Estadio Beira Rio foi inaugurado no dia 6 de abril de
1969, dois dias e 60 anos depois da fundacéo do Inter. Todo o estédio foi construido
a partir de doacdes dos torcedores, através de uma campanha chamada “O Gigante
é pra ja”. Atualmente o Estadio tem capacidade para 56 mil pessoas.

Nos anos 70 o Inter tornou-se reconhecido em todo Brasil, década em que
conquistou trés Campeonatos Brasileiros (1975,1976 e 1979), em 1979 de forma
invicta. Além desses campeonatos brasileiros, hoje o Internacional possui 0s
seguintes titulos nacionais e internacionais: Copa do Brasil (1992), Copa
Libertadores da América (2006), Campeonato Mundial (2006), Recopa Sul-
Americana (2007), Dubai Cup (2008) e Copa Sul-Americana (2008).

A conquista desses titulos aliados ao grande investimento em marketing
tornou o Sport Club Internacional um dos maiores e mais reconhecidos times da
atualidade no ano do seu Centenério.

O Sport Club Internacional situa-se na Avenida Padre Cacique, n° 891, no
Bairro Menino Deus, regido Central da Cidade de Porto Alegre. O telefone geral do
Clube para contato é (51) 32304600 e a pagina eletrbnica na internet é

www.internacional.com.br.
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4.2 MISSAO, VISAO E NEGOCIO®

Missao

Para Kunsch, a missdo orienta e delimita as ac6es da organizacéo, € a razéo
de existéncia, a missdo expressa o papel que sera exercido pela organizacdo na
sociedade e nos negocios.

O Internacional considera que sua missao é, “Proporcionar satisfagdo através
de conquistas e realizacdes, implementando processo permanente de formacéo de
talentos e torcedores, projetando a imagem do clube esportiva, social e

culturalmente”.

Visao

A visdo é aonde a organizacdo quer chegar no futuro, e como fard e que
meios utilizara para alcancar esse objetivo. (KUNSCH. 2003). A visao alinha a
organizacdo em busca dos seus objetivos. Em 2008 a visdo do Sport Club
Internacional era “ser reconhecido como o principal clube esportivo da América do
Sul até 2009”.

Negécio

O negocio compreende o produto ou servico oferecido, € o foco da
abrangéncia da area de marketing, que procura, por meio da comercializacdo dos
produtos ou servigos, satisfazer as necessidades dos clientes ou consumidores.
(KUNSCH, 2003)

O negécio do Internacional € oferecer “futebol de alta performance, formagao

de atletas de exceléncia e valorizacdo da marca do clube”.

®As informacdes sobre misséo, visdo e negoécio foram retiradas do Planejamento estratégico do Sport
Club Internacional — 2004/2006
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4.3 ESTRUTURA FiSICA

Chamamos de Complexo Beira-Rio toda a estrutura fisica do Sport Club
Internacional, fazem parte, o Estadio de futebol, o Gindsio Gigantinho, o Parque
Gigante, o Centro de Eventos do Internacional e a Capela Nossa Senhora das
Vitorias.

Em marco de 2009, o Internacional foi indicado para sediar os jogos da Copa
do Mundo de 2014 e para isso terd que passar por alteragées na sua estrutura fisica,
a fim de atender as exigéncias da FIFA (Federation Internationale de Football
Association). O Projeto de remodelacdo do Complexo Beira-Rio denominado
“Gigante Para Sempre” (ANEXO C), ja foi aprovado e prevé a adequacao e reforma
em toda a estrutura do Clube. O projeto propde: inclusdo social, mobilidade social,
melhoria da qualidade de vida e inserc&o no tecido urbano.

O Ginéasio Gigantinho sera reformado e ganhara novos espacos como praca
de acesso, com monumentos e bares. Os campos suplementares serao
modificados de modo que abriguem o treinamento de varias equipes ao mesmo
tempo. O centro de treinamento contara com departamento de fisioterapia,
academia, centro médico, vestiarios. As arquibancadas serdo ampliadas e
aproximadas do campo, todo o anel inferior do estadio tera camarotes e suites e 0s
lugares do estadio terdo cadeiras numeradas. Essas sao algumas das alteractes
previstas no Projeto “Gigante para sempre”.

Com a concluséo desse Projeto o Internacional terd uma das maiores e mais

modernas estruturas esportivas do mundo.

4.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRATIVA

A presidéncia do Internacional € escolhida a cada dois anos. No primeiro
turno os conselheiros votam, e no segundo turno dentre os dois candidatos mais
votados pelos conselheiros, um deles é escolhido pelos sécios do Clube em dia com

as mensalidades e aptos para votar. O presidente atual do Internacional € Vitorio
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Piffero, e as vice-presidéncias sdo divididas por assuntos especificos, como
Administracdo, Comunicacdo Social, Esportes Amadores, Financas, Futebol,
Servicos Especializados, Servicos Juridicos, Parque Gigante, Patriménio e
Marketing. Existem ainda os setores de Ouvidoria e Genoma Colorado. As decisbes
do Clube sdo tomadas pelo Presidente juntamente com as vice-presidéncias.

O atual Diretor executivo de Marketing € Jorge Avancini, o setor de marketing
€ responsavel por quatro areas distintas: Patrocinio e Publicidade Estética; Eventos,

Licenciamentos e Franquias e Branding (cuidado com a marca).

4.5 QUADRO SOCIAL

Atualmente o Internacional possui 0 maior quadro social do Brasil, 0 niumero
passa de 100 mil sdcios, que sao divididos em trés modalidades de associacdo. Os
socios sdo divididos nas seguintes categorias:

Socio Colorado - sdo os associados até a metade de 2007, esse tipo de sécio tem
acesso a todos 0s jogos e ndo necessita da compra de ingressos

So6cio Campedo do Mundo - séo todos os socios a partir de 2007, o sécio campeéo
do mundo paga 50% do valor do ingresso dos jogos.

Socio Parque Gigante — o sécio parque Gigante tem livre acesso pra desfrutar a
estrutura do Pargue Gigante, e a preferéncia na compra do ingresso nas mesmas
condic¢des do Socio Campeédo do Mundo.

O socio Campeéao do Mundo pode adquirir seu ingresso para 0s jogos atraves
do site oficial, nas bilheterias do Clube, pela televendas, e em algumas lojas da
Capital que funcionam como pontos de venda, a compra ainda podera ser efetuada
pelo Portal de Voz, nesse caso, o recibo é enviado por e-mail e o valor do ingresso é
descontado na mensalidade social.

Para atender aos socios o Internacional possui uma Central de Atendimento
ao Socio (CAS), que funciona no estadio Beira-Rio de segunda a sexta-feira das 9h
as 19h, e nos sabados das 9h as 13h (exceto em dias de jogo). A CAS também
possui uma sec¢do no site do Clube, através dela o torcedor podera enviar por e-mail

suas duvidas, criticas e sugestoes.
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4.6 O MARKETING NO INTERNACIONAL

O Internacional joga pra ganhar e para que o seu publico mais relevante
também ganhe. A partir de uma analise qualitativa o Clube percebeu que seu publico
primordial esta dentro de casa: sao seus socios (TREIN, 2006)

Através das diversas acdes e campanhas existentes, percebe-se que o
Internacional reconhece e investe em acdes de marketing voltadas para o0 seu
principal publico de interesse, que sdo o0s seus socios. A arrecadagdo com
pagamento de mensalidade é uma das maiores fontes de renda do Clube
atualmente, portanto o socio Colorado tem papel fundamental para o crescimento e
sobrevivéncia financeira do Clube.

No ano de 2005, o Internacional lancou a filosofia de marketing “Alma
Colorada: venha viver essa paixdo”, a campanha teve como objetivo incluir o sécio
na vida do Clube e intensificar a relacdo clube-socio, a partir do marketing de
relacionamento. Dentre as diversas acdes podemos destacar: sorteio da bola do
jogo, sorteio da camisa do melhor jogador em campo, viagem do soOcio com a
delegacdo em dias de jogo, qualificacdo da Central de Atendimento e acdes de
marketing direto, como envio de SMS.

A partir da Campanha Alma Colorada em 2005, ocorreu o primeiro impulso no
namero de associados do Sport Club Internacional. O quadro abaixo demonstra a
evolucdo da média anual do quadro social do Clube de 2001 a 2007. Em 2004 o
Inter possuia pouco mais de 10 mil socios, a partir dai comecou a evoluir, momento

em que ocorreu a inser¢cao da filosofia Alma Colorada no Clube.
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Socios pagantes em dia
Dezembro de cada ano

40.252

Q00T SUNNIRJN - [PUILE] JBSA)) Ofnf
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11.334

2001 2002 2003 2004 2005 30 agosto 2006

Figura 5 — Evolugéo do quadro social/ 2001-2006 (Fonte: TREIN, 2007)

As acles realizadas pela Campanha Alma Colorada, comprovam o
investimento que o Internacional tem feito em agbes voltadas aos seus socios.
Fernando Trein afirma que os motivos para que o internacional invista nesse publico
sdo o0s seguintes: consideravel investimento monetario via pagamento de
mensalidades e consumo de produtos (financeiro); amplo envolvimento com o0s
eventos que tangibilizam o produto principal (jogos); alta capacidade de gerar
propaganda de marca (buzz) e a insercdo e participacao na vida politica do Clube
(eleicdes para Conselho e Presidente).

Sobre a filosofia “Alma Colorada”, Fernando Trein (2006, p.5) afirma,

O conceito Alma Colorada é o abrigo de uma estratégia mais abrangente,
de uma filosofia que tras o sécio para a vida do Clube, gerando relevéancia e
experiéncias mais consistentes com a marca. Indo além, e uma iniciativa
gue entende a importancia dos resultados de campo quanto estimulo aos
sécios, mas, acima de tudo, busca quebrar o vinculo entre desempenho da
equipe e o grau de fidelidade dos associados.

O Internacional também é um exemplo de Gestdo de Qualidade, em 2008 o
Clube recebeu a certificagdo 1SO 9001 e tornou-se o unico clube brasileiro a possuir
esse certificado. Para que uma organizacdo receba o certificado de qualidade é
preciso satisfazer constantemente seus clientes, estar atenta & melhoria de todos os
processos e preocupar-se em proporcionar constante desenvolvimento aos seus
colaboradores. Atualmente o representante da Direcdo no Sistema de Gestdo de

Qualidade (SGQ) € o Vice- Presidente de Marketing, Jorge Avancini.
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Sao objetivos da qualidade a satisfacdo dos torcedores, a melhoria do
processo de comunicacdo com o torcedor, seguranca e recep¢ao dentro do estadio,
aumentar o conhecimento do torcedor em relacdo aos servigcos oferecidos pelo
Clube, capacitacédo constante dos colaboradores, melhoria continua na recepc¢ao e
atendimento dos torcedores.

As pesquisas periddicas de satisfacdo com os sécios sobre os servigos
oferecidos, que o Internacional realiza com os torcedores € um exemplo do interesse
em avaliar para inserir melhorias no Clube. Nessas pesquisas sao avaliadas desde
0s servigos de compra online de ingressos até servicos utilizados dentro do estadio
em dias de jogo, como banheiros e bares. Temos como exemplo as constantes
pesquisas de satisfacdo de clientes realizadas no estadio Beira-Rio.

O Internacional é um modelo de negdcio esportivo, segundo a Revista Isto E
Dinheiro (abril, 2009) o Internacional pode ser comparado aos Clubes Europeus no
qgue diz respeito a sua Administracdo, e é considerado o Campeao Brasileiro do
Marketing. Com uma intensiva Campanha de marketing para captacdo de novos
socios, denominada “100 anos, 100 mil sécios” o Inter alcangcou em 2009 o seu
principal objetivo, alcancar a marca dos 100 mil socios colorados. No proximo
capitulo, serdo analisadas as acfes especificas da Campanha dos 100 anos e sua

importancia na evolug¢ao do quadro social do Clube.
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5 ESTUDO DE CASO - A CAMPANHA DO CENTENARIO DO INTERNACIONAL

A Campanha do Centenéario em busca dos 100 mil socios foi um dos maiores
investimentos em marketing do Internacional, inimeras acdes e eventos foram
realizados direcionados ao torcedor colorado. Esse capitulo tem como objetivo
realizar uma analise para saber o porqué de essa campanha ter obtido sucesso.
Primeiramente, serd identificada a metodologia de pesquisa utilizada para a
realizacdo deste trabalho e a seguir sera apresentada a andlise da Campanha

através de suas acles e pecas especificas.

5.1 METODOLOGIA

Para a execucéo desse trabalho optou-se pela pesquisa exploratéria do tipo
estudo de caso. O estudo de caso busca compreender em profundidade certo objeto
de estudo, nesse caso, 0 objeto é a Campanha do Centenario do Sport Club
Internacional em busca dos 100 mil socios. Investigou-se como funcionar o
Internacional como organizacao e de que forma foi estruturada a Campanha dos 100
anos.

Yin (2001) define o estudo de caso como uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real. O
mesmo autor coloca que, o estudo de caso é a estratégia de pesquisa mais utilizada,
quando o pesquisador procura responder as perguntas de “como” e “por que”
ocorrem certos fendmenos contemporaneos (YIN, 1990).

Foram analisados materiais sobre a campanha obtidos através do site do
Internacional, site das agéncias de publicidade parceiras do Clube na realizacéo da
Campanha, videos, artigos, depoimentos em revistas e jornais a cerca do assunto.

Gil, afirma que todas essas informacdes séo validas.

O estudo de caso é o mais completo de todos os delineamentos, pois se
vale tanto de dados da gente quanto de dados de papel. Com efeito, nos
estudos de caso os dados podem ser obtidos mediante analise de
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documentos, entrevistas, depoimentos, pessoas, observacdo espontanea,
observagéo participante e analise de artefatos fisicos (Gil, 2002, p.141)

Além do estudo de caso a pesquisa exploratoria inclui outros métodos de
estudo, entre eles a pesquisa bibliografica. Recorreu-se a pesquisa bibliografica para
entender o esporte no Brasil como um negdcio e também as teorias a respeito de
marketing esportivo, assim, pbéde-se ter a idéia de como esses conceitos s&do
aplicados no Internacional.

Para Gil (2002) a pesquisa bibliografica € a elaboracédo conceitual dos temas
relacionados a questédo estudada, através de materiais ja publicados, livros, artigos
de periodicos, material disponivel na internet.

Para a analise da Campanha serdo estudadas algumas de suas acdes e
pecas produzidas, como anuncios, videos, sites, a selecdo desses materiais se deu
a partir do site do Clube e noticias sobre o assunto em sites variados. Através da
andlise do conteldo desses materiais serd possivel compreender qual a estratégia
da Campanha e como ela atingiu o torcedor colorado. Para Moraes (1998) a analise
de conteltdo baseia-se no estudo das idéias, na reinterpretacdo das mensagens.

A analise de contetdo constitui uma metodologia de pesquisa usada para
descrever e interpretar o conteldo de toda a classe de documentos e textos
(MORAES, 1998)

Através da andlise de conteldo serdo observados os apelos emocionais

utilizados pela Campanha do Centenério do Sport Club Internacional.

A andlise de conteldo se constitui num conjunto de instrumentos
metodolégicos que asseguram a objetividade, sistematizacdo e influéncia
aplicadas aos discursos diversos. E atualmente utilizada para estudar e
analisar material qualitativo, buscando-se melhor compreensdo de uma
comunicacdo ou discurso, aprofundar suas caracteristicas gramaticais as
ideoldégicas e outras, além de extrair os aspectos mais relevantes
(BARROS; LEHFELD, 1990, p. 96).

Para analise de conteudo criou-se as seguintes categorias: o publico para o
qual é destinado, apelo e assuntos abordados, e personagens destacados em cada
um dos materiais.

Apés a realizagdo dessa pesquisa espera-se concluir como o Internacional
atingiu o torcedor colorado e quais apelos emocionais 0 fizeram obter sucesso na

conquistando mais de 100 mil associados.
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5.2 A CAMPANHA DO CENTENARIO

Em marco de 2008 o Internacional lancou a Campanha do Centenario em
busca dos 100 mil socios, o objetivo principal era alcancar os 100 mil socios até abril
de 2009, més em que o Inter comemoraria seu Centenario.

A campanha foi gerenciada pela Vice - presidéncia de Marketing e pela Vice-
presidéncia de Servigos Especializados do Internacional, e teve como caracteristica
principal o forte apelo emocional. A intengdo era fazer com que o torcedor
percebesse a importancia que ele tem para a historia do clube. Para o Internacional,
o desafio de chegar aos 100 mil sécios nao foi um desafio do Inter, mas um desafio
pessoal de cada colorado.

Na campanha foram enfatizadas as grandes conquistas do clube, a histéria
do time, as relacbes de familia e as relacbes entre os torcedores colorados, a idéia
era atingir o torcedor através da paixao e da emocao.

A marca dos 100 mil sécios foi atingida em julho de 2009. Na data de
lancamento da Campanha o quadro social era de cerca de 50 mil associados, isso
significa que o Sport Club Internacional dobrou o seu nimero de sécios, tornando-se
o maior clube da América e sexto clube do mundo com maior quadro social,

conforme demonstram os nimeros abaixo:

1) Benfica (Portugal): 170.645

2) Barcelona (Espanha): 157.122

3) Manchester United (Inglaterra): 151.079
4) Bayern de Munique (Alemanha): 146.592
5) Porto (Portugal): 115.411

6) Sport Club Internacional (Brasil): 100.180
7) Sporting (Portugal): 93.793

8) Real Madri (Espanha): 92793

9) River Plate (Argentina): 82.155

10) Schalke 04 (Alemanha): 72.465

11) Juventus (ltalia): 68.287

Fonte: Revista do Inter, jul 2009.
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A Campanha do Centenario utilizou diferentes meios de comunicagdo para
atingir seu publico alvo. A televisdo, o cinema, o radio, jornais, revistas, midia
exterior, midias alternativas e internet foram utilizadas como forma de alcancar os
diferentes perfis de torcedores colorados. No langamento da Campanha em margo
de 2008, o Vice-presidente de Servicos Especializados Roberto Siegmann?, afirmou:

Teremos uma intensidade de insercdo publicitaria nunca antes
experimentada pelo Inter. Mas o apelo emocional da campanha ndo sera
baseado em algo efémero, como a conquista de um titulo, por exemplo. Ele
estara apoiado em algo muito mais amplo, que € a histdria quase centenaria
do Inter (Site do Internacional, 2008)

A primeira fase da Campanha, intitulada “Sécio Colorado - Personagem
desta histoéria”, iniciou em margo de 2008 e foi planejada e produzida pela Agéncia
e-21. A idéia da campanha era falar diretamente ao torcedor, fazendo com que ele
se sentisse parte da histéria do Internacional.

Na primeira fase, todos os materiais foram assinados com o selo “100 anos,
100 mil sécios” (ANEXO D), fizeram parte da campanha andncios de jornal, um
comercial de TV, dois spots de radio, outdoors e alguns materiais especificos
direcionados para os sdcios do clube. Além disso, foram realizadas outras acdes
como a blitze colorada e Telemarketing.

Na blitz Colorada, equipes de promotores percorreram 0s principais pontos
de movimentacdo de Porto Alegre, bares, escolas, faculdades, parques, e também
no Estadio Beira-Rio em dias de jogo, e através do servico de telemarketing o
torcedor teve a possibilidade de associar-se por telefone, o servigco estava disponivel
das 9h as 21h, se segunda a sexta-feira

Em marco de 2009, a Campanha do Centenario passou a ser produzida pela
agéncia de Publicidade Novacentro, mas continuou baseada nos mesmos principios
de atingir o torcedor através da emocéao.

A segunda fase, além dos anudncios publicitarios incluiu uma série de
eventos em comemoracao ao Centenario, e intensificou-se também o uso de acdes

através da midia digital.

a4 Disponivel em: http://www.internacional.com.br/pagina.php?modulo=2&setor=18&codigo=6558,
acesso em 15 de novembro de 2009.
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Segundo a agéncia Novacentro, a campanha visou unir a celebracdo do
Centenario com a oportunidade de traduzir o clima de comocdo gerado por esta

campanha na forma de novas associagoes.

5.3 DESCRICAO DAS ACOES E PECAS DA CAMPANHA

Foram selecionados alguns materiais e pecas julgados relevantes para a
campanha. Esses materiais serdo observados a fim de obter informac6es de como
a campanha foi estruturada, e em quais elementos se baseou para atingir o torcedor.
Com essa andlise, poderemos ter uma nocao de quais dessas acdes teve mais
abrangéncia e colaborou de maneira mais intensa para a conquista da marca dos
100 mil associados.

Serdo analisados o0s seguintes materiais e ac¢des da Campanha do

Centenario:

a) Anuncios

b) Comerciais de TV

c) Site do Centenario

d) Filme do Centenério — Nada vai nos separar

e) Campanha Mulher Colorada

f) Eventos: Virada do Centenario, Marcha Colorada, Show do Centenario

g) Projeto Rio Grande Vermelho

Através da identificacdo do publico para o qual as ac¢des procuram sao
direcionadas, sera possivel verificar se a campanha foi teve mais intensidade em
acOes direcionadas para um publico especifico, se teve mais intensidade para os
jovens, para familia, mulheres, idosos.. Com a analise dos assuntos abordados tem
como objetivo identificar em quais apelos emocionais a campanha se baseou, se foi
na historia, nas conquistas do Clube, no alcance da meta da campanha em si.
Também serdo verificados os personagens utilizados nas a¢des da Campanha, se €

0s proéprios jogadores, o Clube, a familia colorada.
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5.3.1 Anlncios

Foram selecionados para essa analise seis anuncios da Campanha, trés da
fase inicial da Campanha, lancados no inicio de abril de 2008, e trés pecas mais
atuais, publicadas do primeiro semestre de 2009. Optou-se por analisar os andncios
do inicio da campanha e juntamente com 0Ss mais recentes para assim ter a
oportunidade de notar possiveis mudancas na estratégia e diferencas ao longo da

Campanha.

Anuncio |

Ser sécio do Inter é fazer
histéria. E ser campedo
gaticho com 100%

de aproveitamento.

E ser tricampedo brasileiro
invicto. E vencer os

invenciveis e conquistar

a América. E bater os
imbativeis e conquistar

0 Mundo. Ser sécio do Inter
é tomar a responsabilidade
do futuro nas préprias maos
e ter a plena certeza que
todo colorado deve ter: a de
estar fazendo a sua parte!

Seja personagem desta histéria.

2 ! Seja Socio do Internacional.
Associe-se diretamente

no Internacional, Ligue 4003 5111 ou acesse
sem intermedidrios. www.internacional.com.br.

Figura 6 — Anancio |

Destinado para o torcedor colorado em geral, esse foi um dos primeiros
anuncios da Campanha. O apelo se da através das conquistas do Clube, colocando
como personagem dessas conquistas a torcida colorada, dando idéia de que ela é a
causa das conquistas do Internacional. Essa abordagem reforca a importancia do
papel do torcedor nas conquistas. A peca utiliza também a imagem do jogador
Fernandéo, capitdo do titulo Mundial e idolo da torcida colorada.
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“Ser socio do Inter é tomar a responsabilidade do futuro nas proprias maos
e ter a plena certeza que todo colorado deve ter: a de estar fazendo sua parte” essa
frase do anuncio deixa clara a idéia de transpor a responsabilidade do Internacional
para as maos do torcedor colorado. O apelo se da através da através da
responsabilidade de chamar cada socio para fazer sua parte, contribuindo para o

crescimento do Internacional.

Anuncio

Ser sécio do Inter é um prazer, uma honra e uma responsabilidade. Ser sécio do Inter

é dividir o prazer de momentos Gnicos, histéricos, intensos. Ser sécio do Inter é ter a
honra de vestir uma camisa sagrada, multicamped, reconhecida no mundo todo, sinénimo
de exceléncia dentro e fora de campo. Ser sécio do Inter é tomar para si a responsabilidade
de ajudar o clube a manter seu padrao de competitividade para sempre. Traga seu amigo
para ser sécio do Inter e venham para o Beira-Rio. Vocés merecem.

Seja personagem desta histéria. Seja Sécio do Internacional.
Ligue 4003 5111, das 9h as 21h, ou acesse www.internacional.com.br. Associe-se diretamente no Internacional, sem intermediarios.

Figura 7 — Anuncio I

Voltado para o publico jovem, o anuncio Il mostra um grupo de amigos
interagindo dentro e fora do estadio. Os personagens principais Sdo 0s proprios
torcedores e ndo ha nenhuma relagdo com conquistas do Time.

Aqui, o apelo se da através da frase “Amigos para sempre”, o que explicita a
idéia de o Internacional também ser um companheiro para sempre, uma amizade
eterna, e a0 mesmo tempo em que enfatiza a amizade e ao mesmo tempo conduz o
leitor a idéia de colaboracéao, relacdo entre duas partes, em que um é fundamental
para o outro.
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Anuncio lll

Ser séclo do Inter é erguer
com as préprias méos uma

histéria Gnica no mundo.
Tijolo a tijolo, vitéria

a vitoria. E participar
decisivamente de cada
conquista, é vibrar a cada
novo degrau conquistado na
histéria do futebol mundial.
Ser sécio do Inter é honrar
cada tijolo que esta no
Beira-Rio de hoje. E construir
0 Beira-Rio de amanha.

Seja personagem desta historia.
Seja Sécio do Internacional.

Associe-se diretamente no Ligue 4003 5111 ou acesse
Internacional, sem vendedores. www.internacional.com.br.

Figura 8 — Anuncio llI

A histéria do Clube é utilizada como meio de emocionar o torcedor, assim
como o estadio cresceu aos poucos, do Estadio dos Eucaliptos ao Complexo Beira-
Rio, na Campanha referente aos 100 mil s6cios tem-se a expectativa de que
também serdo alcancados aos poucos, de socio a socio, até ficar para historia.

O publico para o qual se destina o anuncio sdo os torcedores em geral. O
elemento principal € o préprio Estadio, ndo ha referencia a conquistas e ou

jogadores.
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Anuncio IV

SEJA SOCIO:

m Fone: (51) 32304600 S.C.INTERNACIONAL 1909

www.internacional.com.br e

Figura 9 — Anlncio IV

Esse anuncio faz parte da fase mais recente da Campanha, criado ja no ano
de 2009, pela agéncia Novacentro, atraveés do conceito “Nada vai nos Separar”, da a
idéia de que a relagdo com o time é pra sempre. E possivel subentender que nada
vai separar o torcedor do Inter de seu time e ao mesmo tempo enfatiza as relacdes
entre as diferentes geracgfes, interagindo dentro do estadio através de um mesmo
objetivo, que é ver o Inter vencer. A unido e a aproximacao entre pessoas diferentes,
dentro do estadio, torna todos os torcedores iguais, todos sdo fundamentais para o

time.
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AnuUncio V

1@
— P/
INTER, 100 ANOS.  r=oiiseio  scammuconisos

www.centenariocoloradocom b

Figura 10 — Anancio V

Novamente a as relacfes de amizade séo ressaltadas. Amigos interagindo,
pessoas diferentes, careca e cabeludo todos juntos pelo Internacional. Também
mostra que dentro do estadio todos tornam-se iguais, guiados através do mesmo

sentimento, mesma paixao.
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Anuncio VI

SEJA SOCIO:

INTER, 100 ANOS. Fone: (51) 3230.4600 S.C.INTERNACIONAL 1909

www.internacional.com.br O CENTENARIO DE TODO MUNDX
www.centenariocolorado.com.br

Figura 11 — Anuncio VI

Nesse anuncio a mulher é a figura central. A mulher aparece acompanhada
de um cachorro, 0 que trds a tona novamente o conceito do estadio como um
ambiente familiar, lugar de aconchego e seguranca, fortalecendo assim, a campanha
pela presenca das mulheres no estadio.

Além desses anuncios, também foram criados materiais publicos
especificos, aproveitando oportunamente datas comemorativas como o Dia das
Méaes (ANEXO E) e o Dia dos Namorados (Anexo F), através deles o Internacional

aproveitou para enfatizar a campanha e incentivar novas associacoes.
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5.3.2 Comerciais de TV

Comercial de TV | - Langamento da Campanha

O primeiro comercial de TV lancado em marco de 2008 convida o torcedor
para fazer parte da historia do Inter, mostra as imagens do estadio e imagens de
jogadores nas grandes conquistas da histéria do Clube.

Através da frase “Seja personagem desta histéria”, invoca-se a idéia de que o
torcedor € fundamental para histéria do Internacional, que ele faz parte e pode
tornar-se personagem das grandes conquistas. O video foi postado no youtube, pela
assessoria de comunicacdo do Inter e pode ser acessado através do link:
http://www.youtube.com/watch?v=b9CkoYCug5c. Em novembro de 2009 o video

2009 possuia 5216 exibicoes.

Comercial de TV Il

Em marco de 2009 foi produzido pela agéncia Novacentro, outro comercial
de TV para o Centenario. Esse comercial foi um dos principais elementos mais
recentes da campanha, e pode ser considerado uma das ac¢des que mais atingiu 0
emocional do torcedor, pois enfatiza a histéria do Clube e ao mesmo tempo as
relacbes familiares, e muitos de ndés sabemos que a maioria das escolhas,
principalmente a do time preferido é normalmente influenciada pela familia.

O comercial tem o0 seguinte roteiro, um senhor idoso esta prestes a assistir
mais um jogo decisivo, e nesse momento relembra as principais conquistas do
Internacional que ja presenciou ao longo dos anos. Nesse momento a reflexdo é
interrompida com a campainha tocando, e com a chegada de diferentes geracdes da
familia, filhos, netos. No fim todos interagem e assistem juntos a partida de futebol.

O comercial pode ser acessado no youtube atravées do link
http://www.youtube.com/watch?v=pzAFrdEAs4&feature=PlayList&p=904E79EA58F5
9133&playnext=1&playnext_from=PL&index=20, de 30 de margo de 2009 até 15 de
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novembro de do mesmo ano, registraram-se 64955 exibicbes. Veja em anexo o
video completo (ANEXO G).

5.3.3 Site do Centenario

Para o centenario do Internacional foi criado um hotsite exclusivo
(www.centenariodointer.com.br), que serviu como a principal fonte de informacdes
das comemoracdes, através desse site também foram realizadas diversas acdes de
relacionamento com os socios O site também serviu para venda e divulgacdo de
produtos exclusivos do Centenario.

Entre as acbes de relacionamento com o torcedor, podemos citar diversas
promog¢des, como o envio de fotos e histérias que envolvessem a paixao colorada
para serem publicadas no proéprio site, além disso, foi possivel baixar muasicas, fotos,
e versdes variadas do hino do Clube. O torcedor também pode testar seus
conhecimentos no o Quis Colorado, jogo de perguntas e respostas sobre o
Internacional que quem acertasse mais perguntas ganharia prémios.

Todos os colorados tiveram a oportunidade de participar de um concurso
para a escolha do tema oficial do Centenério, através do site foi realizado um
concurso para escolha da melhor musica composta pela torcida colorada em
homenagem aos 100 anos. A escolha foi realizada através de uma votacao realizada
no proprio site. As musicas mais votadas serdo executadas no dia 17 de dezembro,
no Show do Centenario em comemoracao aos 100 anos e as dois anos da conquista
do titulo Mundial.

‘Com as acdes na internet estamos transferindo para o torcedor o
compromisso da festa. Todos podem fazer a sua propria celebracéo, afirmou Jorge
Avancini, Vice-presidente de marketing, em entrevista para a revista Meio &
Mensagem, marco de 20009.

Segundo a agéncia Novacentro, na data do Centenario, o site do centenario
colorado recebeu mais de 150 mil visitas, e durante os meses de novembro de 2008

a abril de 2009 a média foi de 80 mil visitas por més.
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5.3.4 Filme “Nada vai nos separar”

Produzido pelo Inter em parceria com a G7 cinemas, foi lancado em abril de
2009 o filme que conta a historia dos 100 anos do Clube. Mostrando a relagédo da
torcida com o Clube ao longo dos 100 anos, a idéia central desse trabalho é que ja
ocorreram muitas mudancas no Internacional, foram adquiridos muitos titulos, mas
que a paixao da torcida continua imutavel ao longo dos anos.

Para  divulgar o] filme também foi criado um hotsite
(www.filmecentenario.com.br), assim como o site do centenario o hotsite do filme é

uma ferramenta de relacionamento com o torcedor.

I WEBSITE OFICIAL DO FILME DO CENTENARIO COLORADO
< >

NADA VAI NOS SEPARAR

EICOLMA A CAPA SLrOMENTOS | CONTATO
Y : I}

3
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Figura 12 — Reproducéo do site do filme do centenério. Fonte: Site do Internacional.

Através do site o torcedor votou para escolher a capa do DVD e o poster do
filme, além disso os torcedores tiveram oportunidade de enviar depoimentos
contando histérias para fazer parte do filme, assim contribuiram na elaboracéo e no
enriquecimento da obra.

O site funciona também como um facilitador, atualmente o torcedor tem a
possibilidade de comprar o DVD do filme, e ingressos para o cinema sem sair de

casa, entre outras oportunidades.
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4.3.5 Campanha Mulher Colorada

A Campanha Mulher Colorada é voltada para o publico feminino e tem como
objetivo ampliar o nimero de mulheres no estadio Beira-Rio. S&o enfatizados nessa
acdo os recursos oferecidos para a familia dentro do estadio, como seguranca,
limpeza, organizacéao, servi¢cos considerados como diferenciais pelas mulheres.

Essa acdo é concretizada atraves de um hotsite exclusivo
(www.indiguesuapaixao.com.br/colorada) onde os torcedores podem indicar
coloradas para tornarem-se socias. Na pagina é possivel indicar até cinco coloradas
para tornarem-se soOcias do Internacional, a indicacdo é realizada a partir do
preenchimento do nome e e-mail, para o qual sera enviado um convite (ANEXO H)
para fazer parte do grupo de torcedores do Internacional.

Essa acdo além de incentivar a associagdo, incentiva o torcedor que indicou
e faz com que ele sinta-se parte do Clube. Apds a indicagédo o torcedor recebe na
tela a seguinte mensagem:

“Sua indicacao foi realizada com sucesso. Obrigado!! Vocé contribuiu para
que o Inter seja o maior Clube do Mundo”

Essa campanha também contou com um anuncio (ANEXO 1) que foi

publicado na Revista do Inter e em jornais locais.

5.3.6 Eventos

Os eventos fazem parte do quarto P do marketing, o P da Promocao. A
promocao € o instrumento da comunicagcédo que informa o publico da existéncia de
determinado produto. Na industria do esporte usa-se a comunicagéo para informar,
instruir, relembrar ou persuadir as pessoas. (PITSS & STOTLAR, 2002)

Assim podemos considerar que o0s eventos foram um diferencial na
Campanha do Centenario, pois envolveram diretamente o torcedor colorado,
serviram para informar, conquistar o publico e para criar uma aproximacao dos
torcedores com o Internacional. Além disso, os eventos atraem com facilidade a

atencdo da midia, o que propiciou uma maior divulgacdo da Campanha.
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Em comemoragdo ao Centenario o Internacional criou um cronograma de
eventos, em que o torcedor pode comemorar junto com o Clube as conquistas, a

seguir segue serdo descritos 0s principais eventos realizados.

Festa do Centenario

A virada do centenario foi um grande evento de comemoracéao realizado no
Gigantinho na véspera do centenario. No evento estiverem presentes mais de trés
mil pessoas, entre torcedores, dirigentes, jogadores, ex-jogadores e conselheiros.
Os convidados tiveram a oportunidade de conhecer instalagcdes do estadio, como
vestiarios e locais de treinamento. No estadio o torcedor pode sentir um clima de
comemoracao desde a entrada, telas reproduziram imagens das conquistas ao
longo dos 100 anos. Através de um tunel os convidados chegavam ao Gigantinho,
nesse tunel haviam imagens e narracdes de jogos historicos. A abertura do evento
comecgou com 0s gritos da comemoracgao da conquista do Mundial que ocorreu na
chegada do time ao Beira-Rio. No evento foi apresentada a Campanha de
publicidade e o comercial em homenagem ao Centenario. O evento foi
apresentadores, Renata Fan e Rogério Amaral, que sdo colorados conhecidos pela
torcida. Ao longo do evento foram mencionadas as diversas conquistas do Clube,
jogadores receberam homenagens, foram cantados cantos conhecidos da torcida e
o Hino Oficial do Clube.

O evento foi transmitido ao vivo pela internet para que os colorados

pudessem acompanhar a festa de qualquer lugar do mundo.

Marcha do Centenério

No dia em que o Internacional completou 100 anos cerca de 30 mil
colorados participaram da Marcha do Centenario. A caminhada partiu da Praca
Sport Club Internacional, na Rua Dr. Sebastido Le&o, ao lado do Hospital Porto
Alegre e foi até o Beira-Rio. Um trio elétrico acompanhou toda a caminhada, tocando

musicas do Inter, conhecidas pela torcida colorada principalmente por serem
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cantadas no Estadio. Estiveram presentes colorados conhecidos, como os ex-atletas
do Internacional e algumas personalidades da midia.

Na chega ao Beira-Rio os colorados assistiram ao show da Banda Ataque
Colorado e da escola de samba Imperadores do Samba — Campeé do carnaval 2009
na cidade de Porto Alegre.

O evento foi aberto e gratuito para todos os colorados.A divulgacao foi
realizada através dos diversos meios de comunicacédo e todos os socios do Clube

receberam o convite por e-mail (ANEXO J)

Show do Centenario

O show do Centenério que sera realizado no dia 17 de dezembro, € o Ultimo
evento comemorativo do Centenario Colorado. Na data marcada, o Inter comemora
trés anos da conquista do Mundial, por isso sera realizado o Show do Centenério
nesse dia, no Estadio Beira Rio. O evento terd como atracao principal a participacao
das cantoras lvete Sangalo e Fafa de Belém, e o cantor Zeca Pagodinho. Os
ingressos estdo disponiveis gratuitamente somente para os soécios colorados e
podem ser adquiridos através do site www.showdocentenario.com.br ,criado
especialmente para reserva do ingresso.

Para o dia do evento o Estadio tera todo seu espaco fisico otimizado e a
capacidade total ser4 ampliada para 90 mil expectadores.

Para o Vice-Presidente de Marketing, Jorge Avancini, o evento é um

presente do clube para o associado.
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5.3.7 Projeto Rio Grande Vermelho

O Projeto Rio Grande Vermelho € um projeto de arrecadacdo de sdcios que
existiu desde 2005, porém a partir da Campanha do Centendrio ocorreu uma
mobilizacdo com relacéo a esse Projeto em busca de novos sécios.

O Projeto Rio Grande Vermelho € um projeto que baseia-se em uma
competicdo entre todos os consulados do Internacional no Interior do Rio Grande do
Sul.

O objetivo do Projeto era que 1% da populacdo de cada cidade do Interior
(na época a média era 0,21%) fizesse parte do quadro social do Inter até 30 de
marco de 2009. Como incentivo, o projeto propde premiagdes aos Consules de cada
Cidade. Nao foram divulgados dados que verificassem ou ndo 0 sucesso, mas

atualmente o Projeto ainda continua em vigor.

5.4 ANALISE DA CAMPANHA

Através da observacdo dos materiais e acdes, nota-se que o Internacional
baseou a campanha em conceitos como amizade, familia, tradicdo. Verifica-se que
conceito de familia esta presente tanto nos primeiros anuncios da campanha, como
nos anuncios mais atuais. A idéia de familia se faz presente enfatizando as relacdes
familiares, a heranca do amor pelo Clube, e também colocando o préprio
Internacional como uma familia de torcedores. O Clube € mostrado como um espaco
de lazer e entretenimento, e principalmente como um local capaz de proporcionar
momentos de felicidade para toda a familia.

As relacdes de amizade também sdo destacadas, o estadio aparece como um
lugar de relacionamentos, de convivio entre torcedores, lugar onde torcedores
diferentes sdo capazes de interagir e viver momentos Unicos juntos, independente
das crencas e cada um, dentro do estadio todos tornam-se iguais. Nota-se que a
relacdo de amizade, assim como o conceito de familia € explorado tanto nos

anuncios do inicio como nos anldncios mais recentes.
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Uma diferenca observada ao longo da Campanha € o foco no publico
feminino, no inicio da campanha néo existiam pecas especificas para as mulheres,
no ano de 2009, além de uma acdo especifica em busca de novas associadas
através da campanha Mulher Colorada também foi criado um andncio especifico
dirigido para as mulheres. Assim, verifica-se que o Inter esta atento ao que foi citado
nesse trabalho anteriormente, as mulheres sdo um publico potencial a ser explorado
pelo esporte.

Os eventos como a Virada do Centenéario e Show do Centenério, que ainda
esta para acontecer, sdo meios aproximativos do Clube com o sécio, e por serem
disponibilizados exclusivamente para os mesmos sdo também uma forma de
valorizacdo do associado. No momento em que o sécio colorado participa e interage
nas comemoracdes dos 100 anos do time, ele identifica mais um beneficio adquirido
através do preco pago nas mensalidades, por isso entende-se 0s eventos como
veiculos aproximativos e que colaboram para a estabilidade do quadro social.

A Marcha colorada foi o evento mais popular das comemoracdes, pois todos
os torcedores, sOcios ou ndo soécios tiveram a oportunidade de participar, sem
desembolsar nenhum valor para isso. Com esse evento o Internacional criou uma
imagem positiva com a sociedade, ao passo que mostrou interesse também naquele
torcedor que ndo desembolsa um valor fixo todo més, mas que com o tempo pode
vir a fazer parte do quadro social do Clube ou freqientar o estadio ocasionalmente.

Mesmo com todas essas a¢0es nota-se que faltaram acdes direcionadas para
os torcedores do Interior do Rio Grande do Sul, embora o Projeto Rio Grande
Vermelho seja direcionado para o publico do interior, ndo é em todas as cidades que
existe Consulado Colorado, assim verifica-se que 0s eventos estdo centralizados na
capital e atingiram com menos intensidade os torcedores do Interior.

As acOes atraves da internet foram intensificadas na fase final da campanha,
através do numero de acessos no youtube de cada comercial, justifica-se a maior
popularidade da campanha em sua fase mais recente. Essa popularidade pode ter
sido ocasionada pela proximidade do Centenario ou porque as acles paralelas
também foram mais intensas no ano de 2009.

Ainda no que diz respeito as a¢des na internet merecem destaque as acdes
de relacionamento com o torcedor através do site do Centenario e do site do Filme

Nada vai nos Separar, sdo ferramentas de conquista do torcedor, pois possibilitou
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vantagens como a compra de ingressos para assistir o filme no cinema e participar
de diversas promocdes. A partir disso, nota-se o uso da comunicacao integrada
como um importante instrumento utilizado pelo Internacional, as acdes n&o
aconteceram isoladas, ao mesmo tempo em que um comercial foi transmitido na TV
ele foi divulgado também na internet através do youtube e outros meios, a0 mesmo
tempo em que o filme foi produzido, ele esta sendo divulgado na internet e o
torcedor pode opinar, interagir.

A partir do que foi discutido acima, verifica-se que 0s meios de comunicacao
utilizados para atingir o publico foram variados, contemplando assim os diferentes
perfis de torcedores colorados.

Para incentivar as associacfes e alcancar a marca dos 100 mil sécios, a
Campanha do Centenéario informou, levou ao conhecimento do torcedor a
comemoracgao dos 100 anos do Clube, pois os consumidores ndo consomem e néo
compram um produto se ndo souberem que ele existe. Com isso percebe-se que a
promocdo foi o elemento de marketing central da Campanha. As acbes
contemplaram as diferentes categorias do mix promocional. A promoc¢ao de vendas
foi realizada através das acbGes de telemarketing e dos eventos e festas
comemorativas, a publicidade ocorreu através da cobertura das comemoracdes do
centenario pelas TVs e radios, e pelos artigos em jornais locais e outros, e a
propaganda foi realizada através de andncios em jornais e revistas e através da

televisao.
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6 CONCLUSAO

O internacional alcancou o objetivo da marca dos 100 mil sécios no ano do
seu centenario, com isso verifica-se que as acdes de marketing utilizadas foram
eficientes. Pelo que foi observado na andlise, a Campanha do Centenario foi
estruturada em principios como historia do Clube, familia e amizade. Assim, verifica-
se que, mesmo que hoje o futebol ndo seja mais movido como antigamente pela
paixdo e a emocdo, e que 0s investimentos em marketing envolvam valores
financeiros gigantes, paixdo e a emocdo ainda sdo os sentimentos que movem 0
torcedor para a compra e influenciam a investir e utilizar os servicos esportivos.

Estamos na década em que o Internacional conquistou os maiores titulos da
sua histéria, esse fator pode ser considerado um catalisador para o sucesso da
Campanha. Essas conquistas agregaram valor ao time do Internacional, pois os
desejos dos consumidores foram satisfeitos, como ja foi discutido nesse trabalho, os
jogos esportivos vendem lembrancas e emocdes. O fato de o consumidor encontrar-
se satisfeito, com certeza colaborou para que a promocao tenha obtido sucesso.
Isso comprova que os P’s do marketing sdo influenciados uns pelos outros e que
precisam ser gerenciados harmonicamente.

A partir do que foi exposto anteriormente, sobre as acbes de marketing do
Internacional nota-se que a Campanha do Centendario ndo surgiu como uma acao
isolada, ela teve um planejamento estratégico e aconteceu em paralelo com outras
acOes de marketing voltadas para a conquista do torcedor que surgiram a partir do
conceito Alma Colorada criado em 2005. A eficiéncia da campanha remonta de um
planejamento estratégico, onde se definiu onde queria chegar e quais instrumentos
seriam utilizados para alcancar o objetivos.

Hoje, o principal desafio do Internacional é manter esses 100 mil sécios
conquistados, faz-se necessario a intensificacdo do marketing de relacionamento e
de acbes para manter os associados. Os eventos que ja vém ocorrendo séo
exemplos de medidas que j& podem ser consideradas acfes de fidelizagdo e
fortalecimento da cooperacéo clube-sdcio. Além, disso a atencdo na qualidade dos
servigos prestados dentro do estadio é outro fator importante para a satisfacdo do

cliente/torcedor, principalmente para o publico feminino o0s servicos merecem
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destaque, e para o Internacional que teve a campanha baseada num conceito de
familia, a inovacéo dos servi¢os € indispensavel. Com a conclusédo do Gigante para
Sempre, até 2014 as instalacbes ndo deixardo a desejar, mas como esse € um
Projeto ainda distante de ser concluido € necesséario atentar para essa questdo
desde agora.

O internacional através das acOes promocionais de marketing conseguiu
estimular seu torcedor, principalmente através do fortalecimento da cumplicidade
entre torcedor e clube e do apelo emocional. Mesmo que o objetivo dos 100 mil
sécios tenha sido atingido em julho, trés meses depois do previsto que era abril,
essa € uma campanha que utilizou o marketing esportivo de maneira exemplar e
merece destaque no campo dos esportes.

Em meio a tantas formas de lazer o futebol € um dos principais esportes e
comove com mais intensidade os torcedores, € um campo de negécio em abundante
crescimento e a competitividade também €& cada vez maior. Embora o consumidor
esportivo seja o mais fiel, ele precisa ser conquistado. O marketing surge como uma
ferramenta para o crescimento dos clubes brasileiros e acredita-se que no Brasil

ainda € um assunto recente e que ainda pode adquirir muitas forcas.
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8 ANEXOS

ANEXO A

Escudo atual do Sport Club Internacional
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ANEXO B

Hino do Sport Club Internacional

Celeiro de Ases — Letra de Nélson Silva, 1957

Gléria do desporto nacional

Oh, Internacional

Que eu vivo a exaltar

Levas a plagas distantes

Feitos relevantes

Vives a brilhar

Correm os anos surge o amanha
Radioso de luz, varonil

Segue a tua senda de vitérias
Colorado das glorias

Orgulho do Brasil

E teu passado alvi-rubro

Motivo de festas em nossos coragdes

O teu presente diz tudo

Trazendo a torcida alegres emocoes
Colorado de ases celeiro

Teus astros cintilam num céu sempre azul
Vibra o Brasil inteiro

Com o clube do povo do Rio Grande do Sul
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ANEXO C

Projeto de remodelacdo do Estadio Beira-Rio
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Parte externa do Beira-Rio

Parte interior do Estadio
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ANEXO E

Anuncio Dia das Maes

Socig contrp
u
CRAMpes "t

Neste Dia das Maes,

associe sua mae ao Internacional.

Vocé vai ajudar o Clube a chegar aos 100 mil socios
e fazer uma Mae Colorada muito mais feliz.

Retire a carteira de socio* e o cartdo presente
na CAS - Central de Atendimento ao Sdcio.

* Mediante pagamento de taxa de confeccao da carteira.

Seja personagem desta historia. Seja Socio do Internacional.

O S Ligue 4003.5111 das 9h as 21h, ou acesse www.internacional.com.br.
Associe-se diretamente no Internacional, sem intermediarios.
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ANEXO F

Anuncio Dia dos Namorados

SUA PAIXAO VAI DEIXAR
VOCE E SEU AMOR
AINDA MAIS JUNTINHOS.

BUINQLIILOI 01308
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CAMPEARD O
“Gounw o oEZawes
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e

w

12 de junho é dia de homenagear suas maiores 1

e _ QANOS.
paixoes. No Dia dos Namorados, associe o seu 10 OMI LS O C IO S

amor ao Internacional. Vai ser bom pra vocés. SPORTCLUBINTERNAGIONAL

Seja personagem desta historia. Seja Socio do Internacional.
Ligue 4003 5111, das 9h as 21h, ou acesse www.internacional.com.br.

Associe-se diretamente no Internacional ou no consulado da sua cidade.
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ANEXO G

Comercial de TV Il
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ANEXO H

Convite — Campanha Mulher Colorada

' 0 seu cadastro.

\DI0 COM A MELHOR ESTRUTURA DO BRASIL PARA RECEBER O

0
SO FEMIMN

MFLETA.
IMPOS E FAMILIARES

Fone: (517 3230 4600
inte i -




BEIRA-RIO, O ESTADIO COM

* INFRAESTRUTURA COMPMLETA

ANEXO |

Anuncio Campanha Mulher Colorada

NO BEIRA-RIO

EU ME SINTO EM CASA.
E OS VIZINHOS AINDA
ME INCENTIVAM A
FAZER BARULHO.

4

PARA RECEBER O PUBLICO FEMINING. COLORADA,
SEJA SOCIA:

Fone: (51) 3230.4600

www.internacionol.com.br

INTER, RUMO AOS
100 MIL SOCIOS
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ANEXO J

Convite para Marcha do Centenério

0 tdo esperado dia 4 de abril esta cada vez mais proximo, entdao venha ~—
percorrer o caminho colorado em comemoragao ao aniversario de 100 anos do
Internacional!

Na manha da aguardada data ocorrera a Marcha do Centendrio. Os participantes
irao se concentrar as 9h na Praca Sport Club Internacional, na Rua Dr. Sebastiao
Leao com a Rua Jornal do Brasil, ao lado do Hospital Porto Alegre. A largada sera as
9h30min em direcao ao estadio Gigante da Beira-Rio. Este evento é GRATUITO e
aberto a todos os torcedores!

Mostre sua paixao pelo Inter! Criangas, idosos, torcedores do Interior e Capital
estarao marchando pelos 100 anos de gloria colorada. O grupo serd acompanhado
por um trio elétrico com craques consagrados do passado. Uma bandeira gigante
do Clube, bandeirolas e tirantes de 300m também serdo carregados pelos
torcedores ao longo do trajeto.

- Faoz 3 < Estodual - Daer - =
Itinerario: - e | poanman\ (S

Uogies Meiretes

3
3

Partida:

Praga Sport Club Internacional,
Rua Dr. Sebastido Ledo esq. Rua
Jornal do Brasil.

Hordrio:

Concentracao a partir de 9h

Perors Pava

?

Av. Edvaide
[

Chegada:
Estadio Beira-Rio

- Shows com Ataque

Colorado e Imperadores do

Samba, participagoes especiais

de Armandinho, Neto Fagundes f"
e Rafael Malenotti

- Bandeirdo gigante, tirantes de @
300m e 1.500 bandeirolas ‘ /

Enfeite sua sacada com
bandeiras, toalhas e
} camisetas Coloradas!

Contate o consulado da
sua cidade e venha
participar desta festa,

f| vamos pintar Porto Alegre
de VERMELHO!

ATENCAO: ESTE EVENTO E GRATUITO
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