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Resumo

Conforme as ldégicas de branding territorial e futebol, o presente artigo objetiva
compreender como a Associacdo Chapecoense de Futebol contribui para a construcdo da
marca da cidade de Chapec6 (SC) através da percepc¢do dos atores envolvidos com a marca.
A partir do entendimento do que é marca e marketing esportivo, procurou-se compreender
a trajetoria de desenvolvimento de uma marca de lugar e como o esporte pode atuar nessa
perspectiva. Para atingir os objetivos, apresenta-se parte do trabalho de concluséo de curso
que abordou o tema e no qual utilizou-se de pesquisa exploratéria e bibliografica. Em
relacdo a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa que utiliza a técnica de analise
de entrevistas. Analisou-se o periodo compreendido entre fev/2016 a fev/2017 por entender
que é nesse periodo que a histéria do clube mais relaciona-se com a histéria da cidade.
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1. Introducéo

O setor da economia criativa vem ganhando destaque, o que se deve ao fato de que
as areas criativas atuam como dinamizadoras do mercado. A influéncia dessas areas é
notavel para o desenvolvimento local e nacional, pois, estdo relacionadas com diversos
aspectos da economia, como: cultura, tecnologia, propriedade intelectual, turismo e esporte.

No ambito das cidades e de como elas vém desenvolvendo seus ativos e
apresentando-os ao mercado, encontram-se 0s estudos sobre criacdo e gestdo de marcas de
lugares, cuja literatura estd amadurecendo e sua aplicagdo vem sendo estudada com maior
destaque atualmente em ambito mundial, ou seja, regides, cidades, paises estdo criando e
gerenciando sua marca, validando sua identidade ou mesmo dedicando algum tempo a
pesquisar e pensar sobre isso (GOVERS; GO, 2009).
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A cidade de Chapecd, no oeste catarinense, € referéncia local e regional em diversos
segmentos e, atualmente, vem se destacando no cenario da economia criativa, com a criagdo
e 0 desenvolvimento de empresas e startups (ACIC, 2013). Além disso, a implantagdo do
Parque Cientifico e Tecnoldgico, possibilita colocar Chapecé no mapa nacional e até
mesmo global das industrias criativas.

No entanto, em contrapartida a essa economia criativa, observa-se que a maioria das
cidades ndo é trabalhada como marca (ARAGONEZ, 2016). Tém apenas simbolos
representativos ou uma identidade visual, e usam, ocasionalmente, algum trabalho de
comunicacgéo, basicamente orientado para o turismo, mas sem planejamento ou medigéo
das acBes e investimentos efetuados. E o caso da cidade de Chapecd, que sempre teve sua
marca atrelada a outras questdes locais. A Chapecd Alimentos, forte exportadora
alimenticia que iniciou suas atividades em 1952 — e fechou as portas em 2003 — por muito
tempo esteve vinculada a marca da cidade (ORIGEM DAS MARCAS, 2011).

Com pouco mais de 200 mil habitantes (IBGE, 2017), Chapec6 é conhecida como a
capital da agroindustria e principal polo de desenvolvimento econémico no oeste de Santa
Catarina. A atividade econdmica da cidade é beneficiada pelo entorno da regido
metropolitana que abriga cerca de 2 milhdes de habitantes e produz riqueza econdmica com
0s setores da agropecuaria, industrias do leite e da madeira (LAPORTA, 2016).

Ainda, o esporte, a cultura e o turismo, sdo exemplos de influenciadores que
contribuem na construcao de uma marca de cidade, pois fomentam a procura de informagéo
e desenvolvem interesse e envolvimento com o lugar. O maior desafio das cidades é
entregar uma experiéncia que possibilite as pessoas sentirem e viverem algo diferente com
esse valor acrescentado. No caso de Chapeco, atualmente, verifica-se uma relacdo forte com
o time de futebol profissional da cidade, a Associacdo Chapecoense de Futebol.

Sdo diversos fatores que contribuem para a construcao da imagem da cidade. Porém,
um dos fatores que chama a atencdo para como Chapec6 comeca a ser vista nacionalmente
e até mundialmente, é a atuacdo do clube de futebol da cidade, a Chapecoense. Nesse
sentido, o presente estudo propde compreender como a Associa¢do Chapecoense de Futebol
contribui para a construcao da marca da cidade de Chapecd, do ponto de vista da construgdo
e gestdo de marcas, identidades de territdrios e lugares e marketing esportivo, bem como,
identificar a partir da percepcdo dos atores envolvidos com a marca os reflexos da
participacdo do clube para a constru¢do da marca da cidade. Foi analisado o periodo
compreendido entre fevereiro de 2016 a fevereiro de 2017 por compreender que é nesse
intervalo de tempo que a histdria do clube mais interliga-se com a historia da cidade.
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2. Marca, Lugares e Cidades

Em um mundo em que tudo pode ser marca — &gua, comida, cidades, pessoas — a
palavra-chave ¢ diferenciagao. Para Kapferer (2004, p. 14), “a marca esta ai para diferenciar
dois produtos ou servigos.” E o que diferencia marcas iconicas de marcas comuns, segundo
Batey (2010, p. 324), ¢ que elas “[...] formam conexdes viscerais ¢ profundas com seus
consumidores. Estes podem ter idades, formacdes, sexo, etnias e crencas diferentes, mas
eles se juntam como uma grande familia pela afinidade com uma marca.”

As marcas, portanto, precisam gerar significancia para seu publico e isso se da, por
vezes, através de associacdes de marca. Para Batey (2010, p. 266), “considerando-Se as
associagOes principais de uma marca, 0 agrupamento resultante das diferentes associa¢des
¢ o que dard a ela profundidade vigorosa de significado para o consumidor.”

Um exemplo de associacdo de marca pode se dar entre marcas e lugares. O lugar
representa uma “constru¢do fisica ou simbolica do espaco referido por todos aqueles que
criam uma afetividade com esse lugar” (OLIVEIRA, 2006, p. 13), dando a ele um sentido
de pertencer ao mundo onde esse individuo vive. Além disso, segundo Augé (2008), ao
mesmo tempo em que o lugar € principio de sentido para aqueles que o habitam, ele também
é principio de inteligibilidade para aqueles que o observam.

Uma cidade também pode ser compreendida como uma dimensdo de lugar, pois
agrega diferentes atividades humanas, além de contar com servicos de cultura,
infraestrutura e consumo. Para Lynch (1997, p. 1-2), “os elementos moveis de uma cidade
e, em especial, as pessoas e suas atividades, sdo tdo importantes quanto as partes fisicas
estacionarias.” Assim como os lugares, uma cidade pode ser definida como aglomeracéo
humana localizada numa area geogréafica circunscrita (LENCIONI, 2008). Mas, muito mais
do que isso, ela e construtora de significados e emoc¢des. Uma cidade estad em constante
movimento e evolucdo, dai surge a importancia de se pensar no branding de lugar e nas
marcas territoriais como importantes elementos para o gerenciamento da comunicacao dos
lugares e, mais especificamente, das cidades.

Fruto da enorme concorréncia entre lugares, o place branding conquista o seu
espaco. Contudo, atualmente, poucas sdo as cidades que trabalham suas marcas. De acordo
com Kotler et al. (2006, p. 182), “a imagem ¢ uma determinante da forma como os cidadaos
e as empresas reagem ao lugar. Portanto, um lugar precisa gerenciar sua imagem.” Assim

como empresas, as cidades também estdo competindo por atencdo, investimentos,
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visitantes, politica e influéncia econémica. Desta forma, uma cidade precisa promover
identificacdo, notoriedade, envolvimento, comportamentos favoraveis ao desenvolvimento
territorial e, a0 mesmo tempo, diferenciagdo dos concorrentes.

Embora normalmente uma imagem seja fixada na mente do publico por um longo
tempo, é importante também atentar-se as forcas externas, que fogem ao controle e podem
moldar a imagem de um lugar. Segundo Kotler et al. (2006, p. 185), “a imagem de um lugar
pode mudar rapidamente quando os meios de comunicacdo e a propaganda boca a boca
disseminam noticias a seu respeito”.

A imagem que uma cidade comunica é de extrema importancia para a atracdo de
novos moradores, investidores e turistas. Ela pode ser criada através de comunicacao
prépria, da mediacdo de pessoas que estdo ou estiveram na cidade e, também, através da
imagem da cidade difundida nos canais de comunicacdo. E é importante citar ainda a
influéncia do esporte para a imagem de uma cidade. O esporte é motor de desenvolvimento,
gerando atividade econdmica para a cidade. O sucesso de uma equipe local, por exemplo,
pode contribuir para alavancar a imagem do lugar.

3. Marketing Esportivo e Marcas de Cidades

Hoje as pessoas ndo querem mais apenas produtos, elas compram valores, emogoes,
sentimentos, sensa¢des. O marketing esportivo € um grande aliado nesse sentido. De acordo
com Melo Neto (1995. p. 29), “a emogdo do espetaculo esportivo é transferida,
inconscientemente, para a mente do espectador e do torcedor. O que fica é a associacdo da
marca com o0s ingredientes emocionais do esporte.” O grande diferencial do marketing
esportivo € justamente o fato de ser aplicado a area esportiva, uma vez gue esportes como
o futebol, por exemplo, tém grande forca e carga emocional.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 18), o marketing esportivo “consiste em todas
as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos
através de processos de troca.” Enquanto para Pitts e Stotlar (2002, p. 05) ¢ um “mercado
no qual os produtos oferecidos ao comprador relacionam-se ao esporte, fitness, recreacéo
ou lazer e podem incluir atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias.” Investir
nessa industria pode ser uma oportunidade de construir um dialogo com os consumidores
por meio do esporte e desenvolver plataformas consistentes e diferenciadas de
comunicagéo.
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Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 21), o esporte possui “natureza intangivel,
efémera, vivencial e subjetiva. Os esportes sao expressoes da nossa humanidade.” Nesse
sentido, as marcas que se utilizam do esporte para se promover possuem o beneficio de
despertar no consumidor emogdes e sentimentos que um produto tangivel muitas vezes ndo
¢ capaz de despertar. E assim como o esporte caracteriza-se por ser uma eficiente estratégia
promocional das organiza¢fes empresariais e de clubes esportivos, também contribui para
o0 desenvolvimento da economia no ambiente onde esté inserido. O esporte atrai turistas,
gera empregos, movimenta hotéis, restaurantes, casas de shows e o comércio local, além de
aumentar a arrecadacdo de tributos e divulgar a cidade na midia.

Embora a globalizagdo va criando uma linguagem mais ‘padrdo’, algumas cidades
ainda mantém uma marca forte, com elementos que as destacam das demais. Cada cidade
tem suas competéncias, seus talentos, sua forma de ver o mundo, sua arquitetura, sua arte,
suas ‘marcas’. Nao é exagero, por exemplo, associar a pequena Carlos Barbosa, na regido
serrana de Rio Grande do Sul, ao futsal. Uma histéria que comecou ha quatro décadas
(1976), quando foi fundada a Associagdo Carlos Barbosa de Futsal, com o suporte de uma
empresa que também se tornou sindnimo da cidade, a Tramontina, tradicional na producgéo
de facas e utensilios domésticos. Ndo por acaso, a cidade se auto define hoje como “a terra
da faca, do futsal e do queijo.” (GINI, 2016, online).

Sdo muitos os lugares que possuem seus nomes atrelados a clubes esportivos, por
exemplo, no Brasil tém-se as cidades de Santos, ligada ao Santos Futebol Clube, Sao Paulo,
ao Sdo Paulo Futebol Clube, Bahia, ao Esporte Clube Bahia. Em outros paises, Roma, que
¢ associada a Associazione Sportiva Roma, Paris, ao Paris Saint-Germain Football Club,
Monaco, com a Association Sportive de Monaco Football Club. Os clubes europeus,
inclusive, realizaram em 2013 mudancas em seus escudos. Tiraram as siglas de seus nomes
e deram destaque aos nomes das cidades. O objetivo era criar uma identidade que resultasse
na ligacao rapida e obvia entre clube e cidade (CORREIA, 2013).

Esse vinculo entre esporte e lugar possibilita uma relagdo de troca em que a cidade
se beneficia da exposicdo do clube e o clube beneficia-se da exposi¢do da cidade. Nos
Estados Unidos, por exemplo, quase todos os times nos esportes mais populares carregam
0s nomes de suas cidades. O exemplo mais claro é o do New York Yankees, do beisebol.
A marca com as iniciais ‘NY’ ¢é tdo famosa que chegou ao ponto de muitas pessoas
relacionarem diretamente com a cidade ao invés de associar ao esporte (CORREIA, 2013).
Observa-se entdo que ter uma marca € um diferencial competitivo e uma estratégia para
divulgar as potencialidades do lugar.
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A cidade de Chapecd, no oeste catarinense, € um exemplo de cidade que vivencia o
esporte em sua forma mais profunda. O futebol movimenta toda a cadeia produtiva da
cidade. A Associacdo Chapecoense de Futebol, time profissional da cidade, contribui para
movimentar o shopping, o aeroporto, as lojas, 0s hoteis, os restaurantes e a industria local

de forma geral. De certa forma, o futebol atua como o ‘turismo’ da cidade.
4. Chapeco e Associacdo Chapecoense De Futebol

A cidade de Chapecé foi fundada em 25 de agosto de 1917. A colonizagdo teve
inicio com os tropeiros que utilizavam a regido como trajeto para o transporte de gado. A
partir das paradas de tropeiros e com a vinda das companhias colonizadoras, iniciou-se o
processo de migragdo de outros estados, principalmente do Rio Grande do Sul, que
influenciou fortemente a cultura local.” (CAMARA... 2012).

A cidade possui hoje pouco mais de 200 mil habitantes (IBGE, 2017) e é
considerada cidade polo da regido oeste de Santa Catarina, onde existem cerca de duzentas
cidades, que juntas somam mais de 2 milhdes de habitantes (CAMARA..., 2012). A cidade
também é polo agroindustrial do Sul do Brasil e centro econdmico, politico e cultural do
oeste do estado, tendo, inclusive, reconhecimento internacional pela exportacdo de produtos
alimenticios industrializados (SAC, 2016, online).

Chapec6 possui ainda outras forcas e, uma delas é o esporte. A Associacao
Chapecoense de Futebol, fundada em 10 de maio de 1973, é atualmente, um dos maiores,
mais vitoriosos e bem-estruturados times de futebol profissional de Santa Catarina. A
Chapecoense surgiu em uma época em que o futebol amador da regido estava parado.
Alguns jovens desportistas da cidade decidiram se unir e criar um clube de futebol
profissional. Logo, o novo clube ganhou apoio de empresarios da regido, que ficaram
empolgados com a ideia de a cidade de Chapecé ter um time que a representasse. Esse €,
inclusive, um dos fatores do sucesso do clube (ACF, 2017).

Foi quando empresarios locais assumiram a Chapecoense, no final dos anos 2000,
que a histdria do clube comecou a mudar. Da Série D (Gltima divisdo do Campeonato
Brasileiro de Futebol) para a Série C em 2009; da Série C para a Série B em 2012; e, ja no
ano seguinte, a chegada a elite do futebol nacional. Além de chegar a primeira divisdo em
2013, o clube disputou dois torneios continentais (2015 e 2016) (PUGLIESI, 2016).

Em 2016 a Chapecoense vivia 0 melhor momento de sua historia no futebol. Pela

primeira vez o clube estava nas finais de um torneio internacional, a Copa Sul-Americana.
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Em 29 de novembro de 2016, porém, os rumos do clube foram alterados bruscamente. A
Chapecoense se dirigia a cidade de Medellin, na Colémbia, onde disputaria a inedita final
da Copa Sul-Americana, diante do Club Atlético Nacional, quando uma tragédia &rea
vitimou jogadores, membros da diretoria e toda comisséo técnica. Em 2017, o clube buscou
recomecar sem perder a esséncia que o projetou.

A Chapecoense é considerada atualmente um dos cinco grandes clubes de Santa
Catarina, no sul do Brasil. Tem o apoio de empresérios, dirigentes, atletas e ex-atletas,
socios-torcedores e imprensa local. Desta forma, levando em conta a histéria interligada do
clube e da cidade, bem como, a crescente projecdo da Associacdo Chapecoense de Futebol
na midia em um curto periodo de tempo, buscou-se uma pesquisa que pudesse entender
como reflete a notoriedade que o clube ganhou, na marca da cidade de Chapeco.

5. Metodologia

Este estudo consistiu em uma pesquisa basica, exploratoria, qualitativa e
bibliografica (SILVA; MENEZES, 2001; GIL, 2008), pois, contou com diversos autores
para dar sustentacdo ao estudo. A pesquisa abrangeu leitura, anélise e interpretacao de livros,
artigos, documentos e incluiu materiais escritos, estatisticos e elementos iconogréaficos.

Para a analise de entrevistas foram realizadas entrevistas em profundidade com
publicos que fazem parte da cidade: 1) autoridades; 2) moradores; 3) turistas. De acordo
com Gil (2008, p. 109), entrevista ¢ uma “técnica em que o investigador se apresenta frente
ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que
interessam a investigacao.” A amostra desta pesquisa foi ndo probabilistica, aleatdria, por
intencionalidade. Na categoria de autoridades foi levado em conta o nivel de influéncia e
disponibilidade, ja nas categorias de moradores e turistas, a selecdo foi feita a partir de um
pré-questionario disponibilizado nas midias sociais da autora.

As entrevistas foram realizadas com seis pessoas que possuiam algum tipo de
relacdo com a cidade de Chapecd: turistas, moradores e autoridades. Para melhor
compreender quem sdo essas pessoas, um perfil de cada uma delas foi tragado:

— Rafael, 37 anos, turista, casado, morador de Sdo Paulo (SP), designer e professor
universitario, torcedor do Sport Club Corinthians Paulista, costuma assistir futebol, mas
frequenta pouco o estadio;

— Julia, 19 anos, turista, solteira, moradora de Joinville (SC), estudante de Direito e
colunista de um site de esportes, torcedora do Santos Futebol Clube, costuma assistir
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futebol, mas frequenta pouco o estadio;
— Caroline, 22 anos, moradora de Chapeco, migrante, natural de Planalto Alegre (SC),
solteira, designer, torcedora da Associacdo Chapecoense de Futebol e Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense, assiste pouco futebol e frequenta pouco o estadio;
— Luiz, 39 anos, morador de Chapecd, casado, administrador, torcedor da Associa¢do
Chapecoense de Futebol, costuma assistir futebol e frequenta o estadio;
— Luciano, 47 anos, autoridade, morador de Chapecd, natural de Tenente Portela (RS),
procurador municipal e professor, casado, torcedor da Associacao Chapecoense de Futebol,
costuma assistir futebol e frequenta o estadio;
— Gilson, 51 anos, empresario e membro do conselho deliberativo da Chapecoense,
morador de Chapecd, casado, torcedor da Associacdo Chapecoense de Futebol, costuma
assistir futebol e frequenta o estadio.

Para a andlise as entrevistas foram categorizadas em diferentes nicleos, levando-se
em conta 0s seguintes critérios sobre a cidade:
— Cultura: engloba conteudos que de alguma forma fazem referéncia ou dizem respeito aos
costumes, habitos e praticas sociais da cidade e sua populacéo;
— Estilo de vida: traz questes mais especificas de como as pessoas vivem na cidade, o que
gostam de fazer e o que efetivamente fazem;
— Caracteristicas geogréficas: inclui aspectos de localizacdo, comparativos a capital do
estado e termos que caracterizam o local, como ‘cidade de interior’;
— Populacdo: apresenta informacGes sobre o nimero de habitantes da cidade;
— Historia: contém fatos sobre a historia da cidade de Chapecd, como ocorréncias
marcantes, colonizacdo, cronologia de acontecimentos;
— Economia: retine dados relacionados ao que é produzido e distribuido e ao consumo de
bens materiais na cidade, incluindo dados da indUstria e do comércio;
— Cenario futebolistico: abrange aspectos relacionados ao futebol na cidade, questdes
direcionadas a Chapecoense, situacao do clube, relacdo da cidade com o time;
— Acidente aéreo: contempla contetdos que citam Chapec6 de forma atrelada ao acidente
aereo ocorrido em novembro de 2016.

5.1 Analise e Resultados

No quesito cultura, a maioria diz ndo conhecer muito desse aspecto da cidade,

sobretudo, os turistas. Dentre aqueles que disseram conhecer, os fatos citados foram a
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influéncia do Rio Grande do Sul e indigena. O turista Rafael disse: “eu achei que a cultura
da cidade fosse muito proxima a Floriandpolis” € complementou que sua ida para a cidade
o fez mudar de ideia: “percebi que ndo tem nada a ver com Floriandpolis. Achei que é uma
mistura do interior do Rio Grande do Sul com o Oeste Catarinense.”

O que se pbde observar nessa categoria é que a cultura da cidade de Chapeco é mais
conhecida em nivel regional. Os fatos mais conhecidos ligados a cultura sdo aqueles mais
populares, que, consequentemente, tém maior divulgacdo: influéncia gaicha e indigena,
futebol, feiras. Ndo ha conhecimento profundo da cultura da cidade e, como citado no
parégrafo anterior, turistas se surpreendem com o que encontram quando visitam a cidade.

No quesito estilo de vida, a maioria dos entrevistados cita 0 povo chapecoense como
unido, acolhedor e trabalhador. O turista Rafael diz: “fui muito bem recebido pelas
pessoas” € que 0 povo chapecoense é “muito voltado para o trabalho”. Luiz, morador, faz
um comparativo entre o time e a cidade e diz que “a unido do time em campo representa
muito a cidade.” Outro aspecto muito citado é o clima de cidade pequena, de interior, que
predomina em Chapecd, inclusive, tido como um dos fatores que justifica a simpatia do
povo chapecoense. A turista Julia diz que vé Chapeco como uma “cidade grande, mas que
tem aspecto de cidade pequena’” € complementa: “quando eu fui ai eu achei as pessoas
muito gentis.” Luciano, autoridade, destaca o jeito “colono” de ser do chapecoense e diz:
“jeito de cidade de interior, com povo simples, trabalhador, focado, hospitaleiro.”

O que se pode observar na categoria estilo de vida é uma percep¢do unanime.
Turistas, moradores e autoridades citam o povo chapecoense como acolhedor, unido e
trabalhador. O aspecto de pequena também é um fator muito citado e visto como positivo
pelas pessoas. Os pontos mais citados aqui foram: cidade pequena; aspecto de interior; povo
acolhedor; povo trabalhador; jeito simples.

No quesito caracteristicas geograficas, o turista Rafael foi quem mais se aprofundou
esse ponto. Ele diz ter visto um programa que falava sobre a geografia da cidade. Rafael
fala: “eu gostei bastante da cidade com relagdo a geografia.” Outro fator citado diz
respeito a localizacdo no oeste catarinense. Julia, turista que atualmente mora em Joinville
(SC), mas que é natural de Cacador (SC), cita algumas vezes esse fator geogréfico. Ja
Luciano, autoridade, intitula Chapecé como capital do Oeste e diz: “apesar de ser a capital
do Oeste, Chapeco representa toda uma regidao.”

No aspecto caracteristicas geograficas foi possivel observar que esta bem clara para
as pessoas a regido onde Chapeco se localiza, o oeste catarinense. O fato da cidade se
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localizar no interior do estado também é lembrado de maneira positiva. Os aspectos mais
recorrentes nessa categoria foram: Oeste Catarinense; cidade de interior.

O aspecto populacdo é o menos citado entre 0s entrevistados. Apenas Gilson,
autoridade do clube, citou esse ponto. Ele disse que a “cidade vem crescendo em nimero
de populagdo.” Levando em conta apenas a opinido de Gilson esse aspecto se classifica
como positivo, porém, quando se percebe que o quesito foi pouco citado, entende-se que 0
fator populagdo néo tem tanta relevancia para as pessoas.

No quesito histdria, a maioria dos entrevistados demonstraram conhecer alguns fatos,
uns da histéria mais recente da cidade, outros mais profundamente. Luciano trouxe uma
contextualizacdo da histdria de Chapecd para abordar o surgimento da Chapecoense. Ele
disse: “ndo tem como falar de Chapecoense sem dizer como que ocorreu a transformagdo
desse lugar.” A questdo indigena e a colonizacao da cidade também foram fatores citados.

Aqui é possivel observar que ha conhecimento acerca da histéria de Chapeco,
embora em diferentes niveis. Pessoas com uma ligacdo mais profunda com a cidade s&o as
que tem maior conhecimento. A Chapecoense é citada algumas vezes como intrinseca a
historia da cidade. Os aspectos mais recorrentes nessa categoria foram: Chapecoense faz
parte da histéria de Chapeco; indigenas; desbravador; colonizacao; historia de luta.

A categoria economia foi citada por apenas alguns entrevistados, que abordaram,
sobretudo, a questdo da agroinddstria. Luiz, morador, enxerga a agroindustria e 0s
frigorificos como caracteristicas de destaque da cidade, mesma visdo de Caroline, também
moradora. Luciano, autoridade, diz: “a nossa economia é exaltada naquilo em que é
melhor: o agronegocio.” Gilson cita 0 associativismo como um fator de destaque da
economia da cidade e diz que “Chapeco é um polo, estd crescendo e tem muito a crescer,
tem muita industria e oportunidade de emprego.”

Nessa categoria fica nitida qual é a forca econémica da cidade de Chapecoé: a
agroindustria. Todos que falaram de economia lembraram do agronegocio, e a abordagem
foi muito positiva. O associativismo, que foi citado, também esta ligado a esse setor da
industria. Observa-se, assim, uma homogeneidade no que diz respeito a esse aspecto.

Quanto ao cenario futebolistico, o tema foi contemplado em todas as entrevistas.
Luiz, morador, disse: “a Chapecoense leva Chapecé no nome” e ainda complementou
afirmando que “o destaque maior da cidade é o esporte por conta da Chapecoense.” A
ascensdo do clube nos ultimos anos também é um fator de destaque e citado inimeras vezes
pelos respondentes. Caroline, moradora, diz, por exemplo, que as “pessoas passaram a

abracar mais o time devido a ascenséo. ” O futebol é visto como algo intrinseco a cidade.
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Nesta categoria, é facil perceber a relacdo estreita do cenério futebolistico com a
cidade. Para a maioria das pessoas, € impossivel hoje falar de Chapecd sem citar a
Chapecoense. Como os entrevistados frisaram, o clube leva a cidade em seu nome, o que
contribui para esse estreitamento. Observa-se, assim, que ha uma percepgdo extremamente
positiva acerca do cendrio futebolistico de Chapeco.

Na categoria que envolve o acidente aéreo, também fica claro que essa é uma
questdo muito intrinseca a cidade, reforcando ainda mais sua relacdo com o clube. Embora
0 acidente aéreo ndo tenho ocorrido em Chapeco, é tido como parte da histdria da cidade.
Quando se trata de fatos marcante da cidade, a tragédia é um tema muito lembrado. Gilson,
autoridade, diz que “é algo que o povo chapecoense vai guardar na memoria pra sempre.”
Ele ainda cita que em fungdo do ocorrido “hoje quase todo mundo sabe quem é Chapeco e
quem é a Chapecoense.” Outro fato citado € que o ocorrido ressaltou uma caracteristica do
povo chapecoense, segundo Luciano, “o acidente acabou transformando a cidade na
capital mundial da solidariedade.”

Nessa categoria fica claro como esse ponto marcou a cidade de Chapec6 e o povo
chapecoense. Embora trate-se de um episddio doloroso, interferiu positivamente na
exposicao do clube e da cidade, ja que devido a repercussdo em nivel mundial, inimeras
pessoas que antes sequer sabiam da existéncia da Chapecoense passaram a conhecer o clube
e, consequentemente, a cidade. Essa categoria foi pautada, sobretudo, pelas questdes:
reconhecimento internacional; fato marcante da cidade; visibilidade do clube.

De maneira geral, o que se pdde verificar nas entrevistas foi que ha uma relacédo
muito intrinseca entre a cidade e o clube. Em praticamente todos os aspectos, 0s temas
Chapeco e Chapecoense se confundiam nas respostas. Para Luciano, autoridade da cidade
“os grandes paises, as grandes nagoes, as grandes cidades, elas sempre tém uma
caracteristica muito forte e a de Chapecé é a Chapecoense.” Ainda segundo a maior parte
dos respondentes, é impossivel desvincular um do outro. Os moradores e autoridades da
cidade e do clube falam em um tom mais emocional, enquanto os turistas falam em um tom
mais inspiracional, demonstrando enorme carinho pelo clube e pela cidade.

Através da analise das entrevistas foi possivel perceber que embora Chapeco nunca
tenha realizado gestdo de sua marca, uma marca existe e € percebida positivamente pelas
pessoas. E mais, percebe-se que a marca do clube e da cidade se complementam e até
mesmo se confundem, formando uma caracteristica propria.

Por ser colonizada por gadchos e ter influéncia dessa cultura, como citado nas

entrevistas, a cidade também manteve por muito tempo essa influéncia no futebol.
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Internacional e Grémio eram 0s times com maior incidéncia de torcedores. A Chapecoense
era apenas um segundo time. Porém, com a ascensao e o reconhecimento a nivel nacional,
0 clube assumiu o protagonismo no coragdo dos torcedores. Isso colaborou para que a
cidade fundamentasse uma identidade propria, muito atrelada ao futebol.

E ndo foi s6 em nivel regional que a Chapecoense e, consequentemente, Chapeco
ganharam o coracdo e a simpatia dos torcedores. Em nivel nacional, muitos torcedores
desenvolveram simpatia com a equipe devido a seus resultados expressivos contra times
considerados tradicionais, sua organizacdo, forma de se portar nas midias sociais e
exposicao da midia, adotando a Chapecoense como um segundo time e desenvolvendo, por
consequéncia, uma ligacdo com a cidade. Sendo assim, o futebol, que tem grande forca e
carga emocional, agrega valor e relevancia a marca da cidade de Chapeco.

Parte da historia da cidade também é contada e chega até as pessoas através da
Chapecoense, gerando conhecimento sobre Chapecd. A histdria do clube e a transformacéo
local fundem-se em muitos momentos e por isso constroem-se de forma colaborativa. O
estadio do clube, por exemplo, nomeia-se Arena Conda devido ao lider indigena Vitorino
Conda, que lutou para que seu povo mantivesse as terras do oeste catarinense. Além do
estadio, a mascote do clube é um indio, fazendo relagdo com a questdo indigena que permeia
a historia da cidade e, consequentemente, atrelando-se a marca de Chapeco.

Uma imagem do estilo de vida do povo chapecoense também € trazida pelo viés do
clube. Devido a repercussdo do clube, gerou-se uma imagem muito positiva da cidade
atrelada a equipe. Chapecé é vista como uma cidade pequena e de interior, caracteristica as
quais lhe fornecem a imagem de uma cidade simples, familiar, unida, voltada para o
trabalho e extremante receptiva. A Chapecoense contribui com essa visdo existente, pois
essas caracteristicas também sdo atreladas ao clube, que na maioria das vezes € visto como
um clube pequeno, de interior, guerreiro, unido e que luta em campo.

Um aspecto muito utilizado como comparativo entre a cidade e a ascensdo do clube
é a economia. Alguns entrevistados trouxeram a cidade de Chapecd como sucesso na
economia e no futebol. De acordo com Esteves (2016), cidades com caracteristicas
distintivas claras reforcam a economia local, criam senso de pertencimento, atraem
investimentos, talentos, moradores e visitantes. Informacao relevante da cidade é levada
para as pessoas em funcdo da exposicdo do clube, estabelecendo uma imagem de que a
cidade ndo € destaque apenas pelo futebol, mas é economicamente forte.

A trageédia aérea também é um fator que impactou diretamente na cidade e em seus

moradores, reforcando essa ligacdo umbilical existente e projetando alguns aspectos da
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imagem da ‘marca’ Chapec6 para o mundo. O ocorrido, embora triste, pode ser analisado
como positivo para a imagem da cidade, pois, além de projetar Chapecd para o mundo,
gerou enorme comocéo, sendo assim, possivelmente, é algo que ficard na memoria das
pessoas para sempre. Além disso, esse episodio reforgou a caracteristica de unido da cidade,
e a estabeleceu como capital mundial da solidariedade.

Uma unanimidade expressada nas entrevistas é que, mesmo antes do ocorrido em
novembro de 2016 e, principalmente depois, a Chapecoense tornou a cidade mais
conhecida. Hoje, o mundo sabe quem € Chapecd gracas a exposicao do clube na midia e ao
tragico acidente aéreo. Melo Neto (1995, p. 234) diz que “os clubes esportivos sdo o cartdo
de identificagdo das cidades” e Chapecoense e Chapecod expressam essa questdo. O clube é
uma espécie de embaixador da cidade, uma marca que gera reconhecimento e orgulho.

De forma geral, o que se pdde verificar é que os elementos que formam a imagem
do clube também séo elementos formadores da imagem da cidade. Como clube e cidade
mostram-se como marcas atreladas, aquilo que repercute sobre a Chapecoense reflete em
Chapecd. O reconhecimento € um exemplo disso. Antes da ascensdo da Chapecoense, a
cidade era conhecida muito regionalmente, por poucos nacionalmente e, internacionalmente
pelas suas atividades em determinadas areas. Apds o reconhecimento nacional do clube e
até mesmo a ocorréncia da tragédia aérea, Chapeco conquistou reconhecimento e fez com
que as pessoas voltassem seu olhar para a cidade, principalmente em ambito mundial.

6. Consideraces Finais

A cidade de Chapeco, embora seja destaque regional em diversos segmentos e até
nacional em outros, tem como fator mais atrelado a sua marca o clube de futebol da cidade,
a Associacdo Chapecoense de Futebol. Através do clube, a cidade passou a ser conhecida
ndo apenas em ambito regional, mas nacional e, até mesmo, mundial.

Com esse estudo foi possivel perceber que os elementos que formam a imagem do
clube também sdo elementos formadores da imagem da cidade. E, embora tenha sido
identificado que Chapec6 apresenta-se mais como uma marca atrelada ao clube do que
COmMOo uma marca com caracteristicas propria, ndo se percebe isso como um problema, em
funcdo de as caracteristicas, valores, simbolos do clube e da cidade serem interligados.

Atendeu-se ao objetivo de identificar os reflexos da participacdo do clube para a
construcdo da marca da cidade a partir da percepcao dos atores envolvidos com a marca e

chegou-se a conclusdo de que Chapeco € vista como uma cidade pequena, de interior, com
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aspecto familiar, unida, trabalhadora e extremamente acolhedora. Caracteristicas associadas
também ao clube: um time pequeno e de interior, guerreiro, que luta em campo e com a
forca da unido vence clubes considerados gigantes no futebol nacional, reforcando ainda
mais a relacdo existente entre a Associa¢do Chapecoense de Futebol e a cidade de Chapeco

De forma a dar continuidade a pesquisa ora realizada, para trabalhos futuros
apresenta-se a sugestdo de analisar a marca de Chapec6 com foco em outros aspectos da
cidade ou, até mesmo focar em um periodo de tempo maior para entender como se deu 0
processo de influéncia do clube na cidade e como essa relagdo modificou-se ao longo do
periodo de ascensdo da Chapecoense, desde quando o clube néo possuia divisdo até chegar
a Série A do Campeonato Brasileiro de Futebol e a conquista do primeiro titulo
internacional da histéria do clube, a Copa Sul-Americana.

Referéncias

ACF. Associacdo Chapecoense de Futebol. Nossa historia. 2017. Disponivel em:
<https://chapecoense.com/pt/nossa-historia>. Acesso: 07 maio 2017.

ACIC. Associacdo Comercial e Industrial de Chapecé. Universidades potencializam agdes na
area de inovacgao tecnoldgica. 2013. Disponivel em: <https://acichapeco.com.br/noticias/
universidades-potencializam-acoes-na-area-de-inovacao-tecnologica>. Acesso: 25 abr. 2017.

ALBERNAZ, Patricia da Cunha. Curta Brasilia: a imagem da cidade no olhar do cinema e sua
relacdo com o turismo. Disponivel em: <http://repositorio.unb.br/handle/10482/4551>. Acesso: 27
out. 2017.

ARAGONEZ, Teresa. A marca como instrumento de posicionamento das cidades. Meios &
Publicidade, online, mar. 2016. Disponivel em: <http://www.meiosepublicidade.pt/2016/03/a-
marca-como-instrumento-de-posicionamento-das-cidades/>. Acesso: 21 jun. 2017.

AUGE, Marc. N3o-lugares: introdugdo a uma antropologia da supermodernidade. 7. ed.
Campinas: Papirus, 2008.

BATEY, Mark. O significado da marca: como as marcas ganham vida na mente dos
consumidores. Rio de Janeiro: Best Business, 2010.

CAMARA MUNICIPAL DE CHAPECO. Economia: Chapecd capital brasileira agroindustrial.
2012a. Disponivel em: <http://www.cmc.sc.gov.br/2012/index.php/o-municipio/economia>.
Acesso: 07 maio 2017.

CORREIA, Tiago. Clubes mudam escudos com nomes de cidades em nova tendéncia europeia.
Lance, online, jun. 2013. Disponivel em: <http://www.lance.com.br/todos-esportes/clubes-
mudam-escudos-com-nomes-cidades-nova-tendencia-europeia.html>. Acesso: 14 maio 2017.
ESTEVES, Caio. Place branding: a identidade e a resiliéncia das cidades. The city fix Brazil,
online, dez. 2016. Disponivel em: <http://thecityfixbrasil.com/2016/12/13/place-branding-a-
identidade-e-a-resiliencia-das-cidades/>. Acesso: 14 abr. 2017.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. S&o Paulo: Atlas, 2008.

14


https://chapecoense.com/pt/nossa-historia
http://repositorio.unb.br/handle/10482/4551
http://www.meiosepublicidade.pt/2016/03/a-marca-como-instrumento-de-posicionamento-das-cidades/
http://www.meiosepublicidade.pt/2016/03/a-marca-como-instrumento-de-posicionamento-das-cidades/
http://www.cmc.sc.gov.br/2012/index.php/o-municipio/economia
http://www.lance.com.br/todos-esportes/clubes-mudam-escudos-com-nomes-cidades-nova-tendencia-europeia.html
http://www.lance.com.br/todos-esportes/clubes-mudam-escudos-com-nomes-cidades-nova-tendencia-europeia.html
http://www.lance.com.br/todos-esportes/clubes-mudam-escudos-com-nomes-cidades-nova-tendencia-europeia.html
http://thecityfixbrasil.com/2016/12/13/place-branding-a-identidade-e-a-resiliencia-das-cidades/
http://thecityfixbrasil.com/2016/12/13/place-branding-a-identidade-e-a-resiliencia-das-cidades/

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

GINI, Rodrigo. Chapeco sdo varias: os exemplos de cidades que abracaram o esporte. Hoje em
dia, online, dez. 2016. Disponivel em: <http://hojeemdia.com.br/esportes/chapec%C3%B3-
s%C3%A30-v%C3%Alrias-0s-exemplos-de-cidades-que-abra%C3%A7aram-o0-esporte-
1.433789>. Acesso: 17 abr. 2017.

GOVERS, Robert; GO, Frank M. Place branding: glocal, virtual and physical identities,
constructed, imagined and experienced. New York: Palgrave Macmillan, 2009.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Panorama Chapec6. 2017. Disponivel em:
<https://cidades.ibge.gov.br/v4/brasil/sc/chapeco/panorama>. Acesso: 21 jun. 2017.

KAPFERER, Jean-Noel. Marca a prova de pratica: aprendendo com os erros. 2. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2004.

KOTLER, Philip et al. Marketing de lugares: como conquistar crescimento de longo prazo na
América Latina e no Caribe. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2006.

LAPORTA, Tais. Cidade berco da Chapecoense é polo agroindustrial no Sul do pais. G1, online,
nov. 2016. Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/noticia/2016/11/cidade-berco-do-
chapecoense-e-polo-agroindustrial-no-sul-do-pais.html>. Acesso: 25 mar. 2017.

LENCIONI, Sandra. Observagdes sobre o conceito de cidade e urbano. Espago e Tempo, S&o
Paulo, n. 24, p. 109-123, 2008. Disponivel em: <http://www.geografia.fflch.usp.br/publicacoes/
Geousp/Geousp24/ Artigo_Sandra>. Acesso: 22 maio 2017.

LYNCH, Kevin. A imagem da cidade. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997.
MELO NETO, Francisco P. Marketing esportivo. Rio de Janeiro: Record, 1995.

MULLIN, Bernard J.; HARDY, Stephen; SUTTON, William A. Marketing esportivo. 2. ed.
Porto Alegre: Artmed/Bookman, 2004.

OLIVEIRA, Rafael Almeida. O turismo e a criacédo de ndo-lugares: um estudo de caso sobre a
cidade de Dubai. 2006. 71f. Monografia (Graduagdo em Turismo) — Universidade Federal de
Minas Gerais, Belo Horizonte, 2006. Disponivel em: <https://bhturismo.files.wordpress.com/
2009/03/turismo-e-nao-lugares.pdf>. Acesso: 22 maio 2017.

ORIGEM DAS MARCAS. Chapec6 Alimentos. 2011. Disponivel em: <https://origemdasmarcas.
blogspot.com.br/2015/11/chapeco-alimentos.html>. Acesso: 14 maio 2017.

PITTS, Brenda G.; STOTLAR, David K. Fundamentos de marketing esportivo. 1. ed. Sdo
Paulo: Phorte, 2002.

PUGLIESI, André. Se a historia da Chapecoense fosse um filme, ninguém acreditaria. Gazeta do
povo, online, nov. 2016. Disponivel em: <http://www.gazetadopovo.com.br/blogs/memoria-
futebol-clube/se-a-historia-da-chapecoense-fosse-um-filme-ninguem-acreditaria/>. Acesso: 14
maio 2017.

SAC. Sociedade Amigos de Chapecd. Projeto Chapec6 2030. 2016. Disponivel em:
<http://www.projetochapeco2030.com.br/sobre-chapeco>. Acesso: 22 maio 2017.

SILVA, Edna Lucia; MENEZES, Estera Muszkat. Metodologia da pesquisa e elaboracgao de

dissertacdo. 3. ed. rev., atual. Floriandpolis: UFSC, 2001. Disponivel em: <http://cursos.unisanta.
br/civil/arquivos/Pesquisa_Cientifica_metodologias.pdf>. Acesso: 14 maio 2017.

15


http://hojeemdia.com.br/esportes/chapec%C3%B3-s%C3%A3o-v%C3%A1rias-os-exemplos-de-cidades-que-abra%C3%A7aram-o-esporte-1.433789
http://hojeemdia.com.br/esportes/chapec%C3%B3-s%C3%A3o-v%C3%A1rias-os-exemplos-de-cidades-que-abra%C3%A7aram-o-esporte-1.433789
http://hojeemdia.com.br/esportes/chapec%C3%B3-s%C3%A3o-v%C3%A1rias-os-exemplos-de-cidades-que-abra%C3%A7aram-o-esporte-1.433789
https://cidades.ibge.gov.br/v4/brasil/sc/chapeco/panorama
http://g1.globo.com/economia/noticia/2016/11/cidade-berco-do-chapecoense-e-polo-agroindustrial-no-sul-do-pais.html
http://g1.globo.com/economia/noticia/2016/11/cidade-berco-do-chapecoense-e-polo-agroindustrial-no-sul-do-pais.html
https://bhturismo.files.wordpress.com/%202009/03/turismo-e-nao-lugares.pdf
https://bhturismo.files.wordpress.com/%202009/03/turismo-e-nao-lugares.pdf
http://www.gazetadopovo.com.br/blogs/memoria-futebol-clube/se-a-historia-da-chapecoense-fosse-um-filme-ninguem-acreditaria/
http://www.gazetadopovo.com.br/blogs/memoria-futebol-clube/se-a-historia-da-chapecoense-fosse-um-filme-ninguem-acreditaria/
http://www.projetochapeco2030.com.br/sobre-chapeco
http://www.projetochapeco2030.com.br/sobre-chapeco

