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Chapecoense: Como a tragédia aérea em Medellin afetou os torcedores da marca
enquanto uma Lovemark e em sua percepcio sensorial na Semana do Acidente’.
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Resumo

O presente artigo busca apresentar e associar os vinculos de memorizagdo da marca
Associagdo Chapecoense de Futebol, assim como os sentimentos de seus torcedores,
apos o acidente de 29 de novembro de 2016, ocorrido com a delegacao esportiva em
Medellin-Colombia. A pesquisa vem a ser do tipo basica com enfoque
quali-quantitativo e parte das teorias de Lovemarks e Brandsense. Por meio do
desenvolvimento de questiondrio sobre as percepg¢des com a marca, apos acidente
aéreo, este artigo visa: compreender a jornada vivenciada do torcedor, iniciado no
recebimento da informagao, o compartilhamento e os atos criados pelo conhecimento
da tragédia até o encerramento dos atos finebres, buscando reconhecer o torcedor e
o sentimento de pertencimento com o Clube.
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Introducio:

A Associagdo Chapecoense de Futebol ¢ um clube permanente a cidade de
Chapeco — Santa Catarina. Fundada em 1973, o time inicialmente era denominado

“sucia™ e “verddo”. Suas participagdes nos campeonatos estaduais, da regido sul do

! Trabalho apresentado na DT 2 — Publicidade e Propaganda do XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagio na
Regido Sul, realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2018.

2 Estudante do 7° Periodo de Publicidade e Propaganda da Unochapec6. E-mail: dauana.zardo@unochapeco.edu.br

3 Estudante do 7° Periodo de Publicidade e Propaganda da Unochapecé. E-mail: micaela.carlan@unochapeco.edu.br.
4 Orientadora do trabalho, coordenadora e professora do curso de Publicidade e Propaganda na Unochapecé. E-mail:
e- mail: medronha@unochapeco.edu.br.

* Identificacdo do clube nos primeiros anos de fundaco.

8 Identificacdo dos torcedores pela cor do clube.
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Brasil e sua entrada no Brasileirdo, consagrou a marca carinhosamente como “Chape’’,

tornando-se um simbolo de representatividade no ambito esportivo e geografico.

Com apice nos anos 2000, em 2009, o clube saiu da série “D” do campeonato
Brasileiro e consagrou-se na elite do futebol, “Série A” em 2013. Ultrapassando o
ambito nacional, em 2016, apos o hexa campeonato catarinense, o clube participou
pela segunda vez da Copa Sul-Americana. No decorrer deste periodo a ‘Chape’
aproximou-se fisicamente e sentimentalmente de suas conquistas com os torcedores
e ganhou idolatria midiatica. O jogo final deste campeonato dar-se-4 o inicio deste
estudo.

Regionalmente o inicio do clube, recebeu interferéncia gaucha pela
aproximacgdo dos clubes Grémio e Internacional, ambos de Porto Alegre. Com a
ascensdo da Chapecoense, os clubes gaichos deixaram de ser referéncia e em
primeiro lugar o clube da cidade tornou-se preferéncia. Essa conexdo tornou: cidade,
torcedores e clube mais proximos.

Em 29 de novembro de 2016, a delegacdo viajava em destino a Colombia,
para o jogo final da Copa Sul-Americana, onde disputaria o primeiro jogo da final.
De forma tragica, o avido da companhia LaMia, pertencente a uma empresa
Boliviana chocou-se com o monte Cerro El Gordo, em La Union — Colémbia. Entre
0s passageiros estavam: atletas, diretoria, comissdo técnica, convidados do time e
jornalistas, destes: 71 mortos e 6 sobreviventes. A repercussdao do acidente
expandiu-se rapidamente e em poucas horas o mundo acompanhou e mobilizou-se
em torno das vitimas, familiares, fas e cidaddos de Chapeco, sede do clube.

Dessa forma, o objeto desta pesquisa € associar a publicidade e propaganda
através da lacuna temporal de 29 de novembro a 03 de dezembro de 2016 no sentido
de identificar a jornada do torcedor local e suas percepcdes, de experiéncia de marca.
Com intuito de relatar, como os torcedores da cidade de Chapecd, percebem de
forma sensorial a Chapecoense ap0s a tragédia e como isso influencia a marca, como

uma Lovemark.

7 Abreviagio do nome oficial do Clube.
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Assim considerando a extensdo regional e nacional que a tragédia® de
Medellin trouxe para milhares de brasileiros, principalmente para os torcedores
regionais do municipio de Chapecd — SC, sede e fornecedora do nome do time
Chapecoense, ¢ de suma relevancia pesquisar ¢ analisar as alteragdes

comportamentais dos torcedores e membros da comunidade chapecoense.

Historico da Associacio Chapecoense de Futebol

Fundada em 10 de maio de 1973 em Chapecd, oeste de Santa Catarina, a
Chapecoense ¢ atualmente considerado o maior e mais bem estruturado time de
futebol profissional da regido oeste de Santa Catarina. Tendo o tradicionalismo
cultural interferido nas raizes do Clube.

Desde seu inicio, a ideia de um clube profissional agradou a populagdo e as
liderangas locais. Em 1973, formou-se a primeira diretoria da Associacao
Chapecoense de Futebol, nessa formag¢do do time, muitos ndo recebiam
remuneragdo, apenas uma camisa para treinos e jogos oficiais (CHAPECOENSE,
2017). Passando por varias alteragdes administrativas ao longo dos anos, ainda hoje
conta com o apoio de varios empresarios, dirigentes, atletas, ex-atletas, socios
torcedores, imprensa local, e patrocinadores, que seguem o método do Marketing
Esportivo (Umbro Brasil, Unimed, Aurora Alimentos e Caixa). O marketing
esportivo ¢ uma extensdo dos conceitos de marketing, cujos esforcos sao
direcionados ao esporte. “Tentam buscar consumidores que sejam tao fiéis aos seus
produtos e servigos como sao fi¢is aos seus times de futebol". (REDDIGA; PERES;
OLIARI; CARDOSO, 2011, p. 03)

Dos titulos’ conquistados pela ‘Chape’, 10 (dez) sdo de niveis Brasileiros ¢ 1
(um) a nivel sul-americano, sendo esta uma homenagem cordial do clube Atlético

Nacional de Medellin, em 2016. Esta historia construida de vitorias teve seu apice ao

8 Para este trabalho considera-se “tragédia” o acidente aéreo ocorrido em 2016 na Coldmbia.

%7 Copa Sul Americana 2016; Campeonato Catarinense 1977, 1996, 2001, 2007, 2016, 2017; Copa Santa Catarina
2006; Taga Santa Catarina 1979 e 2014; Taga Plinio Arlindo de Nés. (Fonte: provém da elaboragido de dados das
autoras, através de pesquisas e dados coletados através do site oficial do clube).
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conquistar a vaga para a final do campeonato Sul-americano. Entretanto, na noite
que antecede o primeiro jogo, um grande acidente atravessou a histéria do clube.

Na madrugada de 29 de novembro de 2016, enquanto a delegacdo do clube
viajava para participar da primeira partida da final de sua maior competicdo
momentanea, contra o Atlético Nacional de Medellin, o avido da LaMia - empresa
Boliviana - chocou-se contra o monte de Cerro El Gordo, em La Unidn, a cinquenta
e oito quilometros do seu destino final, Medellin — Colombia.

Uma nova reconstrugdo do clube € aos poucos constituida. Em 2017, o clube
disputou a final da Recopa Sul Americana, da estreia da Libertadores, no Brasileirdo,
e jogos amistosos a fim de arrecadar fundos para auxiliar as familias das vitimas do
acidente e reconstruir aos poucos a marca do Clube.

A partir desta breve apresentacdo da histéria do clube Chapecoense,
passamos a conhecer o que foi a tragédia e se inserir no periodo temporal desta

pesquisa, que se da nos primeiros sete dias apos o acidente aéreo.

O acidente aéreo

Nao esperem um avido cair para dizer 'eu te amo', para pedir perdao,
para dar um abrago, para dar um beijo. Vocé tem a oportunidade
todos os dias de fazer diferente, de fazer o amor. (NETO, 2017).

A Associagdo Chapecoense de Futebol, sairia de S3o Paulo no dia 28 de
novembro de 2016 em um véo fretado pela empresa Boliviana LaMia, as 13:00
horas, horario de Brasilia. Mas, segundo a agéncia Nacional de Aviagdo - ANAC, o
voo somente poderia ser autorizado se uma empresa brasileira ou colombiana
fizessem o trajeto. Devido ao Codigo Brasileiro de Aerondutica, que veta servigos
aéreos entre nacdes e estabelece que apenas os paises ingressantes ao Tratado,
Convengdes e Atos internacionais, - de que o Brasil faca parte - possam ingressar ou
sair da area geografica Brasileira. A Bolivia ndo ¢ um pais membro do tratado

internacional e por esta razdo o veto do voo ocorreu.
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Sem a autorizagdo, € com o prazo curto, a dire¢ao do clube conseguiu
deslocamento em voo comercial com a companhia BOA (Boliviana de Aviacion)
que saiu de Guarulhos — Sdo Paulo, com destino a Santa Cruz de La Sierra, na
Bolivia. Deste local, a empresa La Mia aguardava com um voo fretado a equipe para
seu deslocamento a Medellin — Colombia, onde ocorreria o primeiro jogo da final da
Sul-Americana.

Por volta de 00h30, horario de Brasilia, o avido chocou-se contra o Morro de
Cerro El Gordo (atualmente Morro da Chapecoense), La Union - Colombia, 52
quilometros de seu destino final, aproximadamente 5 minutos para aterrissar no
aeroporto Internacional de José Maria Cordova. Dos setenta e sete passageiros,
apenas seis sobreviventes: Jackson Follmann (Goleiro), Alan Ruschel (Lateral),
Hélio Neto (Zagueiro), Rafael Henzel (Jornalista), Ximena Suérez (aeromoga),
Erwin Tumini (tripulante da equipe aérea).

A reconstru¢do do acidente aéreo se justifica para compreender a dimensao e
posterior impacto, ndo s6 na populacao local quanto nacional e de outros paises.
Houve uma grande comocdo nas redes sociais e mobilizagdo na cidade,
principalmente na primeira semana, compreendido como “periodo de luto”, com
celebracdes diversas nos espacos publicos e na propria Arena Conda, residéncia do
clube. Obtendo conhecimento da expansdo de sua trajetdria histérica e tornando
perceptivel seu crescimento perante seus titulos, estrutura, elenco e torcedores, esta
pesquisa busca compreender o clube como uma marca, especialmente pelas altas

experiéncias sentimentais vivenciadas pelos consumidores da ‘Chape’.

A Chapecoense como uma Lovemark: Embasamento Tedrico

Segundo Roberts (2004) ¢ possivel existir uma devogdo passional por
diferentes tipos de marcas, podendo elas serem, pequenas-grandes, locais-globais.
Ou seja, ¢ possivel existir e criar relacionamentos emocionais duradouros com
diferentes marcas, sendo elas ou ndo pertencentes a um mesmo nicho. Onde estas
marcas/empresas, podem evoluir por meio de conexdes mais profundas como o

amor. Tornando-se entdo, Lovemarks. “As Lovemarks sdo criadas por conexdes
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emocionais com os consumidores que extrapolam os argumentos e beneficios

racionais” (ROBERTS, 2004, p. 105).

Isto nos permite compreender, que os consumidores nao buscam apenas o
consumo de uma marca por pura escolha de prego, elas escolhem pelo valor
sentimental que possuem com a marca. Um elo consumado pela ligagdo emocional,
sendo ela, a paixdo que o consumidor criou pelo que a marca representa e
entrega.“Os seres humanos sdo movidos pela emocdo, ¢ ndo pela razdo.”

(ROBERTS, 2004, p. 42).

[...] As pessoas estdo a procura de conexdes novas € emocionais.
Elas procuram algo para amar. Insistem em mais opgdes. Suas
expectativas sdo maiores e precisam de um estimulo emocional que
as ajude a tomar decisdes. E, por fim, querem outras formas de se
conectar a tudo - incluindo as marcas. (ROBERTS, 2004, p. 36).

Desta forma, Lovemarks sao pessoais, € sua compreensdo, de fatores
pessoais, estimulos e como gera-los e compartilha-los, possibilitam que Lovemarks
possam ser qualquer coisa, desde uma marca a uma pessoa. Favorece a
transformagao de um Clube “tradicional”, para uma marca com afetividade. A
Chapecoense como marca, possibilitou através de suas acdes e historico, tamanho
reconhecimento e fascinacdo, que seus clientes (torcedores) desenvolveram um afeto
a marca. Seu carisma a transformou em uma marca da qual seus torcedores
movem-se por ela e juntos a ela, sejam para adorar ou defender.

“[...] Quanto mais fidelidade uma marca inspira, maior é seu potencial para o
sucesso duradouro [...]” (LINDSTROM, 2007, p. 172). Martin Lindstrom, de forma
nao proposital, possibilita um importante paralelo entre Brandsense e Lovemarks. De
forma basica o Brandsense ¢ a forma pela qual uma marca se torna e se mantém
forte. Para o autor ¢ de extrema importancia o estimulo sensorial, ou seja, os cinco
sentidos de seu consumidor. Uma marca forte, ¢ aquela que cria e mantém uma
conexao ¢ um aconchego com seu publico, ¢ como ela se apresenta, a forma como se

aproxima, como quer ser vista, quer ser ouvida, qual elo quer ter com seu
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consumidor, como o quer fazer se sentir, ¢ por fim, como quer permanecer fiel e
vice/versa.

Para Roberts (2004), uma marca s6 se torna uma Lovemark se ela possuir
alguns artificios, que seriam o segredo da marca. O autor estabelece trés principais
critérios: o mistério, a sensualidade e a intimidade. 1- O mistério, s3o as mensagens
que a marca ndo revela a todos, os segredos que apenas os que a amam Vao
reconhecer. Sdo grandes historias, mitos que servem de inspiragdo. Segredos, sao
itens Unicos, exclusivo da marca, que se estabelece para o cliente, como um mistério
continuo que os convidam a desvendar. 2- A sensualidade lida com o Brandsense, ou
seja, os sentidos (audicdo, visdo, paladar, tato, olfato) e sensag¢des, como uma
“ponte” entre elementos que acolhem diretamente o emocional do consumidor. 3- A
intimidade, s3o os intensos momentos vividos entre marca ¢ consumidor, é a
empatia, sdo as historias que cativam e a cria¢gdo de um envolvimento Unico que

podemos chamar de paixdao com compromisso.

“O time ¢ uma familia e vocé ama sua familia. Se vocé€ ama seu colega, cuida
dele, e faz qualquer coisa por ele.” (ROBERTS, 2004, p. 51). Assim ¢ a
transformacdo do time'* a um membro familiar, um amigo e até mesmo um irmao, é
a transformacdo de uma marca de futebol a uma Lovemark. Os torcedores
permitem-se transformar seu time em sua forma de viver, introduzido no dia a dia da
familia. O time que vira decoragdo, o nome dos idolos que se tornam dos filhos, que
vira tradi¢ao familiar. Os consumidores se tornam fas.

De uma forma geral, como afirma Roberts (2004), as Lovemarks vao em
sentido totalmente oposto as marcas tradicionais, elas visam o relacionamento,
querem ser amadas, querem ser pessoais, icOnicas, cheias de mistérios e
sensualidade, querem ter espirito € muito mais. Mas acima de tudo, querem ter uma

historia de amor com seu consumidor.

1910 Também definido como clube de futebol nesta analise, devido a aproximagio intima de uma marca Associagio
Chapecoense de Futebol e seu publico, os torcedores.
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Procedimento metodologicos

Analisar a marca Chapecoense ¢ complexo, afinal, além de uma prestadora de
servigos, possui um grande envolvimento dos produtos do clube e pessoas de
representatividade, como: jogadores, empresarios € comissdo técnica. “[...] Muitas
marcas ignoram a importancia de alimentar este fendmeno, deixando passar uma
oportunidade Unica para que o consumidor se “aproprie” da marca para depois
tornar-se seu embaixador” (LINDSTROM, 2007, p.71). Compreender os
sentimentos e necessitar ouvir os torcedores e analisar o &mbito emocional e racional
faz parte deste estudo de caso. As experiéncias memoraveis e o amor inexplicavel
que envolvem populacao local e torcedores que enaltece o clube.

A metodologia escolhida para esta pesquisa foi quantitativa/qualitativa. A
elaboracdo da pesquisa foi via formulério online do Google. Contendo, 17 questdes
de cunho descritivas e objetivas, os participantes foram convidados individualmente
através de e-mail personalizado a participar espontaneamente.

Os 14 participantes foram nomeados simbolicamente por numeros de 1 a 14,
conforme suas  participagdes, exemplo: o  participante  denominado
numerologicamente. Estes entrevistados significam: 10 homens e 4 mulheres. As
idades dos entrevistados variam de: 18 a 24 anos - 35,7% (5 integrantes), 25 a 35
anos - 50% (7 integrantes), ¢ 36 a 70 anos - 14,3% (2 integrantes). Todos se
intitulam
torcedores da ‘Chape’ e 100% deles residem em Chapeco6 - Santa Catarina. Quando
questionados sobre a média de anos que se consideram torcedores da Chapecoense,
11 participantes destacam serem torcedores ha mais de 5 anos e 3 participantes de 3
a 5 anos.

A analise necessitou de um afunilamento de informagdes sobre o acidente
aéreo ocorrido em Medellin (2016), ¢ dos 14 entrevistados, 100% deles

acompanharam as noticias sobre o ocorrido, deste perfil de acompanhamento,
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destaca-se que os entrevistados consideraram para responder o formuléario que:
42,9% sao da imprensa local (radio, tv, e jornalismo online), 28,6% sécio-torcedor,
14,3% lider de representatividade do clube (membros de torcida organizada) e 14,3%
torcedor-nao socio do clube. Os meios de comunicacdo que mais se destacaram
foram: radio, televisdo e internet, representando cada modalidade: 92,9%
unitariamente.

No ambito de produto, os participantes foram questionados sobre a aquisi¢ao
de materiais oficiais do clube, 92,9% (13 pessoas) informaram que apos a tragédia
adquiriram um produto da marca Chapecoense, ¢ 7,1% (1 pessoa) ndo efetuou
compras, porém, antes do episodio, 92,9% (13 pessoas) haviam comprado produtos
oficiais do clube, e 7,1% (1 pessoa) ndo. Esta analise trouxe uma percepcdo que
todos os entrevistados possuem ao menos um produto oficial/licenciado do clube,
pois ambas as pessoas que negaram a compra nas duas respostas sdo integrantes
diferentes da pesquisa. Este perfil foi analisado como: masculino, sdcio-torcedor, e

que acompanha o clube hé mais de 5 anos.

[...] Podemos dividir a atuacdo do marketing esportivo em duas
maneiras que seriam: marketing de produtos relacionados ao esporte
(associagdo de torcedores, venda de camisas e produtos de clubes,
etc.) e o uso do esporte para divulgar produtos ndo esportivos
(patrocinio de marcas que ndo s@o voltadas ao esporte em camisas
de times, utilizagdo da imagem de Cristiano Ronaldo pela marca
Clear de xampu e da utilizacdo de modelos do esporte como David
Beckham  pela H&M). (KLIMCZAK; CASAGRANDE;
CZAJKOWSKI JUNIOR, 2017, p.10)

A forma de contribui¢do financeira ao clube apresentou dados relevantes,
pois oito entrevistados informaram que auxiliam o clube, sendo so6cios, ou de outra
forma, entretanto seis integrantes destacaram que apds o acidente aéreo nao

auxiliaram o clube. O perfil destes sdo:
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Quadro 1 - Perfil dos participantes nao auxiliares do Clube

Numero do Género Idade Status Média de anos | Compra de
entrevistado acompanhando produtos

o clube licenciados
do clube

2 Masculino | 18 4 24 anos | Imprensa 3 45 anos Antes/Depois

3 Masculino | 25 4 35 anos | Nao socio 5 anos Antes/Depois

10 Feminino | 18 424 anos | Nao socio 5 anos Antes/Depois

11 Masculino | 18 4 24 anos | Imprensa 5 anos Antes/Depois

12 Feminino |25 435 anos | Imprensa 5 anos Antes/Depois

14 Masculino | 35a 70 anos | Imprensa 5 anos Antes/Depois

Fonte: Elaboragao propria das autoras com base nos dados coletados.

A partir desta coleta de dados de multipla escolha, as demais questdes foram
solicitadas de forma descritivas, para assim, analisarmos racionalmente as emogdes e
afetividades dos entrevistados. Segundo Roberts existem emocgdes primarias e
secundarias“[...] Emog¢des primarias: Alegria, Tristeza, Raiva, Medo, Surpresa e
Repulsa. Emogdes secundarias (s@o sociais): Amor, Culpa, Vergonha, Orgulho,
Inveja e Citime [...]". (ROBERTS, 2004, p.44-45).

Para LINDSTROM, (2007, p.113): “O branding sensorial visa estimular sua
relacilo com a marca. Vocé poderia dizer que ele otimiza o impulso do
comportamento de compra, desperta seu interesse e permite que a resposta
emocional domine o pensamento racional”. Por esta percepcao tedrica, buscamos
compreender alguns pontos: para 100% dos entrevistados a cidade de Chapeco -
Santa Catarina estd vinculada diretamente com a ‘Chape’.

Mas, como a Chapecoense, uma “lovemark” ¢ vista perante sua comunidade
e seus simpatizantes? As palavras a seguir sdo os resultado de uma pergunta
descritiva que objetivou irracionalmente que os entrevistados descrevessem trés

palavras que representassem o clube para si.

10
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Com base nas palavras denominadas “Intimo”, notamos as percepgdes
sentimentais dos entrevistados. As repeticdes foram: Amor (7 respostas), Paixao (2
respostas), Garra (2 respostas), Gratidao (2 respostas). O socio torcedor denomina o
clube como: amor, sendo a palavra de maior repeticdo. A imprensa também nomeia
a palavra: amor, como sua representatividade. O torcedor ndo-sécio nao repetiu
palavras, mas entre elas destaca- se a apari¢do da palavra: amor. Os lideres de
representatividade ndo tiveram uma palavra em consenso, mas: amor também foi
descrito. Desta forma, compreende-se o clube intimamente ligada a cidade de
Chapecd como amor. “As Lovemarks ndo sdo propriedades dos fabricantes, dos
produtores, das empresas. Sao das pessoas que as amam”. (ROBERTS, 2004, p. 74).

A publicidade esportiva do clube, entrega aos seus torcedores o
pertencimento regional, de personalidade e representatividade de sua origem.
Garantindo assim, seu vinculo sentimental, aumentando seu pertencimento a cidade
de Chapeco e moradores, transformando a jornada do torcedor participativa e ativa.
Ja a propaganda esportiva do clube, desenvolveu-se em objetos e vestes uma
perspectiva de localidade (representatividade), trazendo seus tracos culturais de
forma espontinea e cuidando de forma abrangente a extensdo de seu pertencimento
mercadoldgico e afetivo a outras localidades, tornando harmonico seu DNA.

A andlise das palavras denominadas “Externo” apresentou as interpretagdes
administrativas do clube, e a expressdo: “Série A”, foi apresentada mais de uma vez
entre os entrevistados. O socio torcedor denomina a palavra chave como: orgulho da
regido. A imprensa destaca: reconstrugdo. O torcedor ndo-socio elegeu: exemplo de
gestdo. E os lideres de representatividade: torcida. Nesta junc¢do, podemos notar que
os entrevistados da cidade de Chapeco sdo torcedores do clube de alguma forma, e
que a representatividade do clube ao mundo, tornou-se para os habitantes de nossa
regido, um orgulho. O exemplo de gestdo que o clube sempre apresentou, tornou o
reconhecimento da populacdo como exemplo de gestdo para qualquer negocio. [...]”
O Respeito considera o desempenho, a reputacao e a confiangca como seus principios
organizacionais. Cada um desses principios, acredito, contém um céddigo inspirador

de conduta que leva vocé adiante”. (ROBERTS, 2004, p. 60).
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Com esta base, ainda segundo LINDSTROM (2007, p.161). “Mexer
profundamente na resposta emocional dos sentidos foge ao ambito de uma simples
pesquisa, mas podemos identificar como os sentidos podem fazer as pessoas se
sentirem em determinado nivel [...]”. Resgata-se o objetivo deste estudo que ¢ a
analise do torcedor no recorte temporal de 29 de novembro a 03 de dezembro de
2016, semana decorrente a tragédia de Medellin, desta forma tornou-se necessario
reconhecer nos entrevistados quais os sentimentos € reagdes ocorreram em sua
percepcao com o desenvolvimento da semana de luto.

As defini¢des sentimentais que mais foram apresentadas sdo: Tristeza, dor e
pesadelo; e as defini¢des para as reagdes: Incrédulo, perda de amigos e choque. Estas
palavras denominaram as percep¢des ao saber da tragédia, mas e hoje, prestes a
completar um ano, qual o sentimento que os entrevistados t€ém perante o clube?

Para melhor andlise retiramos dos depoimentos palavras chaves de cada
entrevistado, dessa forma, dois grandes blocos foram nomeados: Sentimentos e
Reacdes. No quesito sentimental, a palavra que agrupa todas as respostas ¢€: perda.
Sao os sentimentos ligados a: tristeza, fé, esperanca, amor e respeito. No quesito
reacdes depositou-se na palavra: continuidade, sua maior forca, pois nela estdo os
sentimentos de: avango, crescimento, recomego e reconstrucdo. Estes sentimentos,
sdo ligados ao tempo em que os entrevistados entendem ser necessarios para o clube
estabilizar-se emocionalmente e administrativamente: as mulheres, acreditam que
serdo necessarios até 2 anos, ja os homens entendem que sera necessario mais de 2
anos.

“Assuma a maior responsabilidade de todas - tornar o mundo um
lugar melhor para todos, criando auto-estima, riqueza, prosperidade,
empregos ¢ op¢des. Qualidade é o parametro pelo qual vocé excede
as expectativas. Qualidade diz respeito a padrdes. E simples: defina
altos padrdoes e depois os exceda. Atinja, Exceda, Repita.”
(ROBERTS, 2004, p. 62)

Observa-se que, neste quesito a renovacao/mudanga tanto de posicionamento
quanto estruturais sdo aceitos a medida que suas explicagdes e adequagdes tornam-se

proximas aos vinculos que ja existem, o que chamamos de: esséncia. O torcedor
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como método no auxilio de transformagado e reconstru¢ao do clube, paga o “preco”
em forma de “valor”.

[...] As coisas com as quais escolhemos viver ndo sdo objetos inertes. NOs as
embalamos com nossa imaginacao. NOs nos expressamos por meio delas. Nos as

transformamos no que ¢ importante para nos [...] (ROBERTS 2004, p.50).

Consideracoes Finais

As marcas de amor, desenvolvem-se a partir de histérias marcantes e até
mesmo inovadoras em sua forma de se relacionar, devem reconhecer seu passado e
glorifica-las, trabalhar na transformacgdo destas historias por meio da conexdo, em
novos sentimentos e significados. Tem-se entdo o principal resultado do presente
estudo: o pertencimento. O torcedor como quem ajuda, quem transforma e paga o
“preco”. Torcedores estes, que na historia de criagdo e desenvolvimento do Clube
Chapecoense serviram de base para o amadurecimento e reconhecimento do time
nacionalmente. Ao consumirem os produtos e participarem como socios do time,
possibilitaram as vitorias e expansdo do time. Onde o Clube ¢ tratado como uma
paixdo e até mesmo membro da vida dos seus torcedores. “Uma forma de pensar
sobre o que determina Marca de Amor pode ser considerar como um consumidor se
sentiria se ela fosse retirada do mercado [...]”. (ROBERTS, 2004, p. 79).

Sendo assim concluimos: muito antes de imaginar-se que o clube
Chapecoense passaria por um momento tao avassalador, que mudaria a visdo do time
e a forma administrativa da ‘Chape’, ja tinhamos a marca efetivamente como uma
Lovemark. Ao constituir-se uma marca através do auxilio de diversos individuos de
uma determinada cidade, utilizando-se do nome, cores e simbolismos desta regido, a
Chapecoense constituiu-se desde seu principio como patrimdnio cultural ndo sé de
sua cidade, mas de cada um de seus habitantes, que por sentirem-se parte deste time,
logo o tomaram como seu, e inevitavelmente depositaram no mesmo, a confianca € o
amor que a marca necessitava para seu fortalecimento, frente a uma cidade que até

entdo, tomava como seu time, clubes de outras regides, estes, ja de alto nivel e
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sucesso. Marcas ja estabelecidas. Como citam os resultados de nossa pesquisa,
amor-paixao, irmandade-familia, unido, sonho-f¢, determinagao, gratiddo, exemplo,
mérito, orgulho da regido, nova geracdo e Espirito de Chapecd, sdo as bases da
Chapecoense, uma marca com clientes/torcedores que a amam, e que apoés a tragédia,
tornaram-se muito mais apaixonados, presentes e agradecidos ao tomarem para si a
dor do seu clube. E segundo nosso estudo, ndo apenas um clube, mas um amigo e
irmao.

As Lovemarks buscam explorar o sonho do consumidor. Durante nossa
pesquisa, podemos determinar um novo ponto, o recomego apds luto. A
reconstrucdo da ‘Chape’ se d4 muito a persisténcia e auxilio dos torcedores e
consumidores assiduos, que criaram uma conexao com o time apo0s a tragédia, e por
meio dos fins comerciais vem a ajudar seu time a se reerguer. Pois o choro ¢ a
tristeza, trazem para si a lembranca e a busca que com unido, o time vai manter-se
forte e em constante garra pela honra dos que se foram.

A Associagdo Chapecoense de Futebol, junto com seu torcedor nao optou
pelo encerramento da marca, e sim pela sua reconstrugdo respeitosa e colaborativa
com: jogos fora do pais, com finalidade de arrecadacdo de financas as familias das
vitimas, financeiras com novas parcerias de patrocinios no Marketing Esportivo, a
fim de reestruturar toda a sua nova fase e historia. Tem-se entdo uma marca que apos
um acidente aéreo se tornou reconhecida internacionalmente. Torcedores
apaixonados por futebol, conectam-se aos times, ndo apenas pelas vitorias, mas pela
conexdo. Lovemarks em clubes esportivos, baseiam-se em torcedores, que ndo
amam apenas uma marca esportiva, mas a mais marcas esportivas que os
possibilitem um relacionamento emocional com as mesmas, bem como marcas em

geral.
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