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Marketing de ativac¢éo no futebol:
sucesso na Europa, descaso no Brasil

Activation marketing in soccer:
success in Europe, discare in Brazil

Adriano Van-Geem Adeodato SILVA!

Resumo

Este artigo apresenta, no que tange ao Marketing Esportivo, o sucesso dos clubes de
futebol europeus e, paralelamente, o fracasso das equipes brasileiras. O trabalho nasce a
partir da observacdo das dificuldades enfrentadas pelos times nacionais de lucrarem e
implementarem acGes de Marketing. Para tanto, elencou-se renomados autores, tanto do
Marketing Esportivo, quanto do Marketing de Ativacdo, para validarem o que est& sendo
praticado e dando certo em territorio europeu, e confirmarem o atraso do Brasil,
conhecido como o Pais do Futebol. Com esta pesquisa, espera-se colaborar para o debate
em torno da metodologia utilizada nas instituicdes brasileiras de futebol.

Palavras-chave: Marketing. Ativacao. Futebol. Patrocinio. Receita.

Abstract

This article presents, with regard to Sports Marketing, the success of European soccer
clubs and, at the same time, the failure of Brazilian teams. The work arises from the
observation of the difficulties faced by national teams in making a profit and implement
Marketing actions. To this end, renowned authors were listed, both from Sports
Marketing and Activation Marketing, to validate what is being practiced and working in
European territory, and confirm the delay of Brazil, known as the Country of Soccer.
With this research, we hope to contribute to the debate around the methodology used in
Brazilian soccer institutions.
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Introducéo

O objetivo do artigo € mostrar que as a¢des de Marketing obtém sucesso na Europa

e que, no Brasil, ainda estdo em estagio embrionario. A proposta principal é contribuir
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para uma analise sobre o quanto, no ambiente esportivo, 0 Marketing de Ativacédo €
explorado, na Europa, e praticamente ignorado, no Brasil. O proposito final é sinalizar
que o uso desta estratégia tem dado certo no continente europeu, além de mostrar o quanto
de espaco ele tem para se alavancar em terras brasileiras.

Para tanto, sdo apresentados casos de sucesso no Velho Mundo e as oportunidades
de crescimento aqui no maior pais da América do Sul. Os objetos de estudo sdo as
seguintes instituicdes: Barcelona (Espanha), Real Madrid (Espanha) e Manchester United
(Inglaterra), da Europa; Flamengo, Palmeiras e Grémio, do Brasil.

Os conceitos tedricos que norteiam o trabalho sdo os de “Marketing Esportivo” e
“Marketing de Ativacdo”. No “Marketing Esportivo”, as referéncias sdo do Bernard
James Mullin (2004), do Stephen Hardy (2004) e do William A. Sutton (2004). Ja no
“Marketing de Ativac¢do”, as citacdes pertencem ao Jay Bear (2013), a Shaz Smilansky
(2009) e ao Bernd H. Schmitt (1999).

O patrocinio esportivo oferece oportunidades para empresas divulgarem marcas e
produtos. Ele gera importante receita para as entidades que atuam no esporte,
principalmente no futebol. Enquanto na Europa as marcas tentam, ao maximo, aproximar-
se dos clubes e de seus respectivos fés, no futebol brasileiro, por sua vez, as agdes de
Marketing ainda ndo aproveitam todo o seu potencial estratégico, mesmo em um cenario
cada vez mais competitivo e globalizado. Ha4 uma escassez das parcerias envolvendo

marcas e clubes, o que é prejudicial para o crescimento de ambos.

O marketing e a intima relacdo com o futebol

Marketing esportivo e a influéncia positiva do 5°P

Marketing Esportivo € a acdo de Marketing que se apropria do esporte, atleta,
marca ou clube, como ferramenta de comunicacao, promocdo e venda de algum produto
ou servico. O primeiro caso na histéria da publicidade brasileira de Marketing Esportivo
foi feito pela empresa Lacta, em 1940, com o chocolate em barras chamado “Diamante
Negro”. Tratava-se de uma homenagem feita ao jogador Lednidas da Silva, apelidado,

pelo jornalista francés Raymondo Thourmagem, de “Diamante Negro”. O atleta foi eleito
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um dos melhores jogadores da Copa do Mundo de 1938. Hoje, 85 anos depois, o chocolate
é 0 um dos mais vendidos, com quase 10% de share e exportado para outros paises?.

No livro Marketing Esportivo 22 Edi¢ao (2004), escrito por Bernard James Mullin,
Stephen Hardy e William A. Sutton, é dito que os atuais Profissionais de Marketing
necessitam de um sistema racional e coerente que possa combinar os consumidores
esportivos com os produtos esportivos. Essa ligacdo € chamada de Marketing Esportivo.

Mullin, Hardy e Sutton (2004), apresentam, em sua obra, elementos adicionais do
produto esportivo basico: uma natureza intangivel, efémera, vivencial e subjetiva. Eles
dizem: “Os esportes sdo expressdes da nossa humanidade; eles ndo podem ser
engarrafados como agua tdnica. Até mesmo elementos tangiveis, como o0s equipamentos,
tém pouco significado fora do jogo ou evento”. Poucos produtos estdo abertos a tal gama
de interpretacdes pelos consumidores: o que cada consumidor vé em um esporte é
totalmente subjetivo, tornando extremamente dificil para o Profissional de Marketing
Esportivo assegurar uma probabilidade alta de satisfacdo do consumidor. Cada fa e cada
participante ativo cria uma ilusdo diferente. E trabalhoso vender os beneficios de
consumir esporte, porque eles sdo dificeis de serem apontados e descritos.

O 5°P, que corresponde ao P da Paix&o, trata-se de um grande reforco para projetos
envolvendo esporte, atleta, marca ou clube. Para qualquer Profissional de Marketing, em
geral, um dos maiores desafios é saber fidelizar o cliente, almejando que ele nunca
abandone o seu produto ou servico. No Marketing Esportivo, em especifico, a dindmica
se traduz de forma distinta: o cliente-torcedor ja é apaixonado, dai a alcunha “P da
Paixao”, pelo clube ou atleta.

O sentimento de pertenca € a chave mais significativa desta tal paixdo. Ao torcer
por uma agremiacéo, o torcedor cria lagos que moldam o seu jeito de ser, altera estilos,
faz com que o cliente se sinta participante e, como consequéncia, crie um elo afetivo na
experiéncia como um todo. De acordo com o jornalista e escritor brasileiro Roberto
Drummond (1933 — 2002), torcedor fanatico do Clube Atlético-Mineiro, “A gente muda
de tudo na vida. Muda de cidade. Muda de roupa. Muda de partido politico. Muda de
religido. Muda de costumes. Até de amor a gente muda. A gente s6 ndo muda de time...”
(Uma Paixao em Preto e Branco, 2007, publicacdo pdstuma das melhores cronicas de

Drummond sobre o Clube Atlético Mineiro).

2 Disponivel em <http://futebolhistoria.blogspot.com/search/label/Diamante%20Negro>
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Em sintese, trabalhar fortemente o 5°P €, de fato, uma excelente oportunidade para
que determinado atleta ative sua marca pessoa ou, entdo, para que os clubes criem uma
gama de produtos para seus fas, melhorem suas condi¢des nos ingressos, promovendo,
assim, uma maior captacdo de socios-torcedores®. Ao destacar o 5°P, as equipes sdo
capazes de aumentar suas visibilidades no mercado, possibilitando, desta forma, melhores
negocia¢Bes com as emissoras que detém os direitos de transmissdes dos jogos e eventos,
maiores vinculagcfes na Internet e nas midias digitais. A interacdo € a forma mais cirdrgica
de se relacionar com o potencial cliente. Em uma época de relacionamentos “liquidos”,
utilizando o conceito abordado pelo socidlogo e filésofo polonés Zygmunt Bauman (1925
— 2017), nos quais as relacBes sdo cada vez mais efémeras, € possivel afirmar que o

vinculo torcedor-clube foge total a este espirito momentaneo e passageiro.

Marketing de ativacéo e suas peculiaridades

O Marketing de Ativacgdo corresponde a uma estratégia promocional, que utiliza
diversas ferramentas, com o intuito de promover uma determinada empresa, juntamente
com os seus produtos. O principal objetivo € criar uma interacao entre o publico e a marca,
0 que pode ser feito on-line e off-line*. Diversas marcas ainda praticam a tradicional
propaganda e o merchandising para atrair 0s potenciais consumidores, as vezes
desenvolvendo um “pseudo” Marketing de Ativacdo. O verdadeiro Marketing de
Ativacdo se traduz em uma aproximacao diferenciada, buscando fugir do lugar-comum.

E possivel afirmar que se trata da atividade responsavel por inserir uma marca no
mercado. O trabalho por tras dos bastidores € arduo, levando em consideracdo que, além
de apresenta-la para os publicos, é necessario torna-la memoréavel, fazendo com que o
consumidor tenha uma primeira interacdo agradavel e singular com a marca. Diariamente,
as pessoas entram em contato com milhares de anincios. Somente a repeticdo de
visualizagdo de uma determinada marca ndo serd capaz de fixa-la na memoria do
potencial usuario. Portanto, € imprescindivel criar uma comunicacéo efetiva e eficaz para
com o seu publico-alvo. Assim sendo, a empresa abrangera clientes que nao sé conhecem

0 produto/servi¢o, mas, acima de tudo, identificam-se com a marca.

3 Disponivel em <https://ataquemarketing.com/marketing/o-50-p-marketing-esportivo/>

4 Disponivel em <http://alicewonders.ws/blog/2018/12/11/ativacao-de-marca-tudo-o-gue-voce-precisa-
saber-para-inovar/>
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Entdo, Marketing de Ativagdo significa nada mais do que gerar valor. O teorico
Jay Baer (2013) resume muito bem essa definicdo em apenas uma Unica frase: “faz do teu
Marketing algo téo util, que as pessoas estardo dispostas a pagar por ele”. De acordo com
0 autor, é preciso dar vida a marca, provocar emocdes e reacdes, para que ela fique nas
recordagbes. E extremamente necessario ser diferente ao se aproximar do publico,
eliminando a concorréncia. Uma marca real é aquela que prevalece na mente do cliente
devido aos momentos especiais compartilhados pelos dois. Ainda segundo Baer, ela é
ativada quando o consumidor a reconhece como um valor acrescentado e a utilidade que
ela passa a constituir na vida da pessoa. Quando o nome dela fica gravado na mente, como
sendo uma daquelas em podemos contar, em vez de ser mera uma vendedora de produto
ou servico, ela se torna uma marca que fideliza por meio de sensa¢fes e memorias.

Entrelacado com o conceito de Marketing de Ativacdo, encontra-se o0 ramo do
Marketing Experiencial, que proporciona as marcas um método para que se ativem junto
aos usuarios, geralmente de forma presencial. A autora Shaz Smilansky (2009) diz que
este € “o processo de identificar e satisfazer as necessidades e aspiragdes do consumidor
de forma lucrativa, envolvendo-os através de uma comunicacao bilateral que da vida as
personalidades da marca e acrescenta valor a audiéncia segmentada”. A bilateralidade
referida tem como base uma experiéncia de marca ao vivo, ndo que tal implique
necessariamente um evento ou atividade in loco®, mas sim uma experiéncia capaz de gerar
emocado. E uma maneira das marcas proporcionarem momentos impares.

A palavra “valor” é chave em todo o processo. Smilansky ndo s6 propde que as
marcas passem a gerar valor através de experiéncias, mas também que os todos os canais
se mantenham ativos neste processo enquanto meios de amplificacao.

Bernd H. Schmitt (2009), por sua vez, escreveu o livro Experiential Marketing.

Na obra, ele também revela o seu parecer em relacdo ao Marketing de Experiéncia.

A gestdo da experiéncia do cliente € um novo modelo que representa
um rompimento radical com as anteriores abordagens de gestdo de
Marketing. Proporciona um insight analitico e criativo do mundo dos
clientes, ferramentas estratégias para moldagem deste mundo e
ferramentas de implementacdo que as empresas podem usar para
aumentar o valor do cliente. (SCHMITT, 2002, p. 197)

5 Termo em latim, utilizado para substituir “no proprio local”.
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O éxito do cenario europeu

Em relagdo a divisdo dos investimentos, o posicionamento dos times europeus
costuma ser sempre 0 mesmo: atividade esportiva e marca, que, no caso, € 0 nome do
clube. Enquanto os departamentos de atividade esportiva tém como objetivo vencer
competicdes, contratar bons jogadores, manter seus atletas treinados, aumentar sua
performance em campo, 0s departamentos de Marketing apresentam como finalidade
ativar uma enorme parcela de f&s, simpatizantes e potenciais torcedores em campo e
extracampo, gerando receita e interesse de patrocinadores.

Nos dias atuais, Real Madrid, Barcelona e Manchester United s&o os trés clubes

que mais faturam no futebol europeu, como resultado de um Marketing bem trabalhado.

Barcelona

O Barca gera mais de 150 milhdes de euros por ano em Marketing. A instituicdo
conta com mais de 17 marcas associadas, mas apenas o Spotify e a Nike estdo estampadas
em seu uniforme. As outras preferem uma parceria diferenciada. Por isso, as receitas com
Marketing do clube cresceram mais de 247% nos ultimos oito anos.

Dentre as ac¢des fixas que o Barcelona e a cervejaria Estrella Damm® propdem,
destacam-se o 6nibus Damm Star Champions, no qual os jogadores desfilam, e que roda
pela cidade sempre que o time é campedo, independente da competi¢do. A Estrella Damm
também tem seu préprio time de futebol de base, o CF Damm, que, além de ter
conquistado prestigio em sua categoria, foi o clube iniciante de grandes jogadores que
mais tarde jogaram pelo primeiro time do FC Barcelona. Devido a todas essas conquistas,
a cervejaria, que antigamente ocupava o0 posto de segunda maior da Catalunha,
ultrapassou a concorrente Moritz, tornando-se a cerveja com a maior aceita¢ao na cidade.

Ja em relacdo as ativacGes pontuais, a que chamou mais a atencdo da midia foi a
#IniestaPerUnDia’. Nessa campanha, 14 pessoas sortudas puderam vivenciar um dia
inesquecivel, realizando as mesmas atividades de rotina do jogador Andrés Iniesta, um

dos maiores idolos do Barcelona. Esse concurso foi feito por meio das redes sociais da

6 A Estrella Damm é uma cerveja tradicional e local, fabricada em Barcelona, na Espanha, desde 1876.

" Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?time_continue=37&v=f_5QsYcIRrM&feature=emb _title>
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instituicdo, em 2016 e em 2017, nos ultimos anos do meio-campista no clube. Na época,
ele era capitdo do time. Os 14 vencedores se reuniram no Camp Nou, estadio do Barca, e
foram de 6nibus até o Joan Gamper Sports City, Centro de Treinamento Oficial Belgrana.
L4, realizaram uma série de exercicios, incluindo aquecimento e chute a gol, tudo sob a
supervisdo de dois treinadores da equipe de juniores da instituicdo. Enquanto isso, Iniesta
estava dando entrevista. Ao final da atividade, o jogador apareceu para uma sessdo de
fotos e entregou uma camisa autografada para cada participante. Apds 0 magico encontro,
0 grupo retornou para 0 Camp Nou, onde as Ultimas surpresas ainda os aguardavam: uma

refeicdo gratuita no Espai Roma® e um tour pelo estadio.

Real Madrid

O time de Madrid, na Espanha, gera mais de 170 milhdes de euros anuais em seu
departamento de Marketing. A instituicdo tem mais de 13 empresas associadas, mas
apenas a Fly Emirates (Emirates Fly Better) e a Adidas aparecem em seus uniformes. O
clube conseguiu fortalecer sua area de Marketing atraindo empresas interessadas em
desenvolver agdes e vendas em diferentes canais.

Um exemplo foi a parceria com a Movistar - empresa de telefonia moével da
Telefbnica na Espanha -, que ndo chegou a aparecer nos uniformes, mas atuou em varios
servicos tecnologicos do clube. A marca patrocinou o clube nas temporadas 2017 e 2018.
O contrato contemplou a¢Ges de Marketing e Publicidade, hospitalidade, eventos com
jogadores e direitos de imagem. No acordo feito entre as partes, ficou estabelecido que o
Real Madrid iria oferecer conteudo em realidade virtual aos seus torcedores, além da
implantac&o de rede Wi-Fi em todo o estadio Santiago Bernabéu®.

Uma outra ativacédo foi o espaco Movistar Likes, criado para presentear clientes e
torcedores com experiéncias. A plataforma sorteou ingressos para 0S jogos entre 0S
clientes e também acesso as zonas restritas, como o vestiario, além de clinicas de futebol
e a chance de viajar com os times de futebol e basquete do clube da capital espanhola.

Nas redes sociais do clube merengue, videos em 360 graus foram ativados. Além disso,

8 Restaurante famoso e elegante, localizado dentro do estadio do Barcelona, o Camp Nou.

9 Disponivel em <https://maquinadoesporte.com.br/noticia/com-movistar-real-madrid-oferece-conteudo-
em-realidade-virtual/>
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nas postagens anunciando a escalacdo da equipe, a hashtag® #/RMMovistar esteve sempre
acompanhada. Nos conteudos pré e pds-partidas, a campanha se mantinha.

O Real Madrid ofereceu e proporcionou uma imersiva experiéncia de matchday*!
aos seus torcedores. O resultado ndo poderia ter sido diferente: gerou uma receita de 15
milhdes de euros. Sucesso total. Nos Gltimos oito anos, as receitas geradas pelo Marketing

do Real Madrid cresceram 100%. Trata-se de um ndmero bem expressivo.

Manchester United

A principal equipe da cidade de Manchester, na Inglaterra, gera, anualmente, mais
de 110 milhdes de euros em receitas de Marketing. O United conta com 27 marcas
patrocinadoras, mas apenas a TeamViewer e a Adidas estdo estampadas em seu uniforme.
As demais optam por uma ligacdo mais interativa e imersiva. Ndo a toa, as receitas
comerciais do time cresceram 59% nos ultimos oito anos.

Um exemplo de parceria com uma empresa de fora da Inglaterra foi a ativacédo
envolvendo a DHL, marca alema, correspondente a uma divisdo da Deustche Post, do
setor de logistica internacional e correio expresso. Em junho de 2019, o Manchester
United comemorou o 20° aniversario da chamada Triplice Coroa, conhecida como
“Treble”, na Inglaterra. Para celebrar o evento e, ao mesmo tempo, festejar o 50°
aniversario da DHL, os fas foram incentivados a participar de uma oportunidade de
ganhar a nova camisa oficial do clube'?. Foram mais de 42.000 inscri¢es, considerando
pessoas de todos os cantos do mundo, de 35 paises distintos, dos cinco continentes. Um
numero bem relevante e que impressionou a todos.

Produzido pela fabricante de roupas esportivas Adidas, o design classico do novo
uniforme prestou homenagem a histérica temporada 1998/1999 do Manchester United,

na qual o clube se tornou o primeiro time a vencer a Premier League, a FA Cup e a UEFA

10 Termo originalmente criado em inglés, porém mundialmente difundido, associado a assuntos ou
discussbes que se deseja indexar em redes sociais, inserindo o simbolo da cerquilha (#) antes da palavra,
frase ou expressdo. O objetivo é gerar engajamento e interacdo, promovendo, assim, a agdo em questdo.

11 Vocéabulo em inglés que significa, literalmente, “Dia do Jogo”. Neste especifico dia, varias agdes podem
ser realizadas como forma de ativar o clube, de reforcar a marca, de engajar o torcedor e de tornar o evento
0 mais rentavel financeiramente possivel para o clube.

12 Disponivel em <https://inmotion.dhl/en/manchester-united/article/99-winners-manchester-united-home-
shirt-delivered-by-dhl>
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Champions League, em uma mesma temporada. Passaram-se 24 anos e, somente na
temporada 2022/2023, que outro clube inglés, o rival Manchester City, conseguiu repetir
esse feito Unico e inesquecivel.

Ate a escolha do nimero de vencedores foi simbdlica: 99, para remeter ao ano
das glérias. Os vencedores foram convidados a compartilhar fotos de sua entrega e/ou de
si mesmos vestindo a camisa. Havia ainda o prémio principal: o Golden Delivery.
Tratava-se de uma camisa autografada por todos os jogadores do time. O sortudo morava
na Malasia, pais asiatico, fato que estreitou ainda mais a relagdo com esse mercado.

Todos os prémios foram entregues pela DHL, que recebeu varios elogios pela
agilidade. Pelo lado do Manchester United, os comentarios positivos foram em relacéo a
beleza do material e a forte alusdo ao ano dos trés incriveis titulos. A dupla acertou em
cheio na escolha da acgdo, j& que estamos falando de uma conquista bem marcante e
especial, presente nas lembrancas dos torcedores do Manchester United.

A negligéncia do futebol brasileiro com o marketing

O estudo da Sports Value®3, finalizado em maio de 2023 e que analisou os niimeros
de 2022 dos times brasileiros, em relacdo as receitas diretamente ligadas ao torcedor,
como bilheteria dos jogos, plano de sécio-torcedor e licenciamento de produtos
especificos, chegou a conclusdo de que, apesar do crescimento financeiro e esportivo na
area de marketing, os clubes compartilham de um enorme potencial de impulsionar as
receitas com os fas, ainda ndo aproveitado como deveria.

Essas receitas sio conhecidas como “business to consumer” (B2C)* e
representam R$2,6 bilhdes, ou seja, 35,18% do total gerado pelos clubes no mesmo
periodo. Ou seja, trata-se de um valor muito baixo, quando comparado aos outros recursos
de fonte de renda. De acordo com a pesquisa, os clubes brasileiros movimentaram, juntos,
R$7,5 bilhdes em receitas no ano de 2022. Deste valor, R$4,4 bilhdes, isto €, 58,66%,

vieram do chamado “business to business” (B2B)®, que dizem respeito aos direitos de

13 Disponivel em <https://www.sportsvalue.com.br/wp-content/uploads/2023/05/Financas-clubes-2022-
Sports-Value-maio-2023-1.pdf>

14 \Vocébulo em inglés que significa comércio efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora
ou prestadora de servicos, e consumidor final.

15 Termo em inglés que corresponde ao comércio estabelecido entre empresas.
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televisdo e as transferéncias de jogadores. Logo, mais da metade da receita anual provém
ainda de fatores alheios ao Marketing, o que reforca a fragilidade brasileira no setor.
Atualmente, nossos clubes enxergam o patrocinio somente como uma ferramenta
de geracdo de visibilidade para os patrocinadores, e o reflexo disso é o uniforme dos times
repletos de marcas. E as empresas acabam, como consequéncia, também enxergando, de
forma muito limitada, essa fantastica ferramenta de Marketing, utilizando os clubes pura

e simplesmente como midia.

Flamengo

O Flamengo, clube com a maior torcida do Brasil'®, conta com cerca de 45 milhdes
de torcedores. Desses, apenas 100 mil sdo sdcios-torcedores, o que representa 0,2% do
total. Tal fato comprova a falta de ativacdo do clube para com o seu publico consumidor.

Em 2017, o time fechou patrocinio com a empresa Carabao, do ramo de
energéticos. Além do valor fixo anual, ficou estabelecido, por contrato, que o rubro-negro
também teria uma porcentagem em cima da venda das bebidas, o0 que incentivava ainda
mais o consumo. Dessa forma, a parceria era benéfica para todos os envolvidos. As trés
partes saiam ganhando: empresa, clube e torcedor.

Durante a pandemia do Coronavirus, em 2020, o clube precisou se reinventar: foi

criada a “Acéo Solidaria”!’

. O projeto consistiu em colocar os jogadores em contato, por
celular, com os flamenguistas, para dar suporte aos que estavam em isolamento social.
Inovacdo é tudo quando se trata de atividades que envolvem a equipe, suas marcas
patrocinadoras e seus fas. O clube também desenvolveu outros dois projetos:

Expansdo Flamiguinhos — a ideia aqui foi de potencializar o j& existente
Flamiguinhos, canal de animacdes do clube no YouTube, destinado ao torcedor infanto-
juvenil. Por regra, uma das vantagens do socio-torcedor € ter acesso, com antecedéncia,
ao conteudo do canal. Porém, em 2020, ele também teve a opcdo de baixar um e-book do
Flamengo para colorir. O torcedor mirim também recebeu, em casa, um kit com o livro

fisico do time e uma bola oficial da equipe. Com essa iniciativa, a agremiagao buscou

16 Disponivel em <https://somosfanaticos.fans/br/futebolbrasileiro/ibge-atualiza-as-5-maiores-torcidas-
do-futebol-brasileiro-em-2023-flamengo-passa-dos-40-milhoes-20230802-SFBR-28880.html>

7 Disponivel em <https://sportbuzz.uol.com.br/noticias/coronavirus/flamengo-prepara-surpresa-para-
torcedores-infectados-com-coronavirus-confira.phtml>
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entreter as criancas e seus familiares em quarentena, proporcionando instrumentos para
que aquelas continuassem em atividade e ndo se esquecessem do clube de coracao.
Manto Express — a proposta, realizada em 2019, foi uma maquina de vendas
instantanea, na qual o torcedor pagava e, imediatamente, ja retirava a sua camisa favorita,
dentre as trés op¢Oes de uniforme. As maquinas foram colocadas no Estadio Maracana e

na Estacdo de Metrd do Jardim Oceanico, localizado na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro.

Palmeiras

O Palmeiras, por sua vez, possui a 4% maior torcida do pais, com aproximadamente
15 milhdes de apaixonados. Por outro lado, o alviverde conta com cerca de 185 mil
associados e encontra-se na 12 posicdo do ranking de Sdcio-Torcedor’®. Em termos
percentuais, a relacdo fica em 1,23%. Ou seja, mesmo com menos torcida, o Palmeiras
consegue ser mais efetivo do que o Flamengo no quesito marketing de relacionamento.

No ano de 2018, junto com a FAM (Faculdade das Américas), uma de suas
patrocinadoras na época, o alviverde criou vérias pe¢as publicitarias, no formato de
videos, com seus principais jogadores trabalhando como atores, encenando como se eles
fossem profissionais dos cursos que a universidade contém®®. A FAM se aproveitou da
imagem de atletas considerados relevantes e, de quebra, divulgou 0s seus cursos e a sua
marca. O Palmeiras, por sua vez, promoveu a imagem de seus jogadores, de forma
simpatica e inspiradora para milhdes de espectadores, inclusive criancas que ainda estdo
na idade de escolher o time de coracdo. Tal projeto correspondeu a uma acgéo de beneficio
mutuo, o chamado ganha-ganha, no qual ambas as partes se beneficiam.

Em marco de 2020, o Palmeiras langcou a campanha de Marketing “O Verde que
une a gente”. A a¢do contava com o proposito de unir todos os seus torcedores. Por meio
do programa de sécio-torcedor Avanti, foi lancado um video que apresentava relatos de
fas sobre o que motivava a paixdo deles pelo alviverde. Em versdo reduzida, a campanha
chegou a ir ao ar na Rede Globo e também no Canal Premiere. A proposta era reforcar a
conex&@o do clube com o torcedor em todo o Brasil e, por isso, contou com adeptos de

18 Disponivel em <https://br.bolavip.com/futebol/ranking-atualizado-de-socios-torcedores-no-futebol-
brasileiro-em-2023-20230731-BBR-79085.html>

19 Disponivel em <https://www.verdazzo.com.br/palmeiras-e-fam-investem-no-marketing-em-acao-de-
beneficio-mutuo/>
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toda as regides do pais. Estava sendo um periodo em que a instituigdo buscava investir
fortemente em acbes de relacionamento, tendo em vista que, na semana anterior, 0
atacante Dudu, um dos idolos do elenco na época, presentou pessoalmente — quando ainda
era permitido — os 300 sdcios que mais compraram na loja online do clube, conhecida
como Palmeiras Store. Cada um ganhou uma camisa autografada com o nimero 300, em

alusdo aos 300 jogos que o jogador completou pela equipe.

Grémio

O Grémio ocupa a 62 colocacdo no ranking de maior torcida do Brasil, totalizando
6,64 milhdes de f4s?°. No Ranking de Sécio Torcedor, a agremiagio se encontra na 52
posicdo, apresentando por volta de 80 mil associados. A proporcéo numérica é de 1,20%.

No ano de 2018, o tricolor gaucho foi eleito o vencedor da 362 edi¢do do Top de
Marketing ADVB/RS?!, no segmento Esporte. Esse titulo fora dos campos foi
conquistado com o case “Soy loco por tri”, em que o Grémio criou diversas estratégias
de engajamento para com a torcida, durante a disputa da Copa Libertadores da América
de 2017, na qual o clube se sagrou tricampe&o. Uma delas foi a “Fan fest do soy loco por
tri”, evento que levou mais de 40 mil pessoas ao estadio gremista, conhecido como Arena
do Grémio. Tal campanha também permitiu que o time alcangasse o maior faturamento
da sua historia, apresentando um crescimento de mais de 70% entre 2016 e 2017. Neste
periodo, a equipe também teve uma captacdo de dez mil novos sécios. Logicamente, foi
a partir de todos estes resultados mercadoldgicos, potencializados pelo case, que a
agremiacao arrebatou uma das maiores premiacdes de Marketing da Regido Sul do Brasil.

Uma das acbes de Marketing da instituicdo mais impactante foi a ativacdo de
marca feita no Aeroporto Salgado Filho, localizado em Porto Alegre, no Rio Grande do
Sul, durante a época da Copa América, em junho e julho de 2019. A equipe preparou um
pacote??, visando fortalecer sua marca com os torcedores de outros paises. Primeiramente,

todos os pilares externos do aeroporto foram envelopados com mensagens de boas-vindas

20 Disponivel em  <https://www.terra.com.br/esportes/palmeiras/palmeiras-se-aproxima-de-rival-em-
ranking-de-maiores-torcidas-do-brasil,ad6e687d242e36369eeea84b9ad613caq5hp43p9.htmi>

2L Disponivel em <https://gremio.net/noticias/detalhes/21798/case-do-tri-da-america-da-ao-gremio-novo-
top-de-marketing-advb-rs>

22 Disponivel em  <https://gauchazh.clicrbs.com.br/esportes/gremio/noticia/2019/06/as-acoes-de-
marketing-do-gremio-para-a-copa-america-em-porto-alegre-cjx5dub0x01ie01mv295c5v66.html>
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em todos os idiomas que estavam presentes na Copa: Portugués, Espanhol, Inglés,
Japonés e até em Arabe. Em um segundo momento, foi colocada, no setor de embarque,
uma maquina automatica e digital de camisas da agremiacdo, a qual fez bastante sucesso
com os estrangeiros. Ainda que ndo tenha tido afericdo dos numeros de vendas, a
estratégia principal se baseava na consolidagdo da marca. O Grémio tentou expandir tal
solucdo para a sua Arena, mas a ideia ndo foi para frente. Mais uma vez, outro clube

brasileiro que desperdicou uma oportunidade de ouro de estreitar o lago com o torcedor.

Consideracoes finais

E preciso mudar. Torna-se visivel que, apesar dos investimentos recentes, 0 N0sso
pais ainda estd muito atras em relacdo ao mercado europeu. Ha a urgéncia em novas
ativagdes envolvendo patrocinado/patrocinador, para superar essa caréncia.

O Marketing de Ativacao europeu segue a todo vapor, em pleno funcionamento.
Os eventos criados pela parceria patrocinador/patrocinado permitem que o publico fique
ciente das marcas associadas ao time em questdo. Sao essas experiéncias as responsaveis
por criar uma interagdo com os torcedores.

Por outro lado, ndo é possivel enxergar, no Brasil, uma atuagcdo mais concreta e
constante do Marketing de Ativacdo. Sdo agdes esporadicas e oportunistas. Dessa forma,
os clubes e as marcas ndo conseguem criar uma reagdo emocional e positiva no publico.
O pensamento nao esta no longo prazo e na construgdo de um relacionamento.

N&do da para negar que, de uns anos para ca, essa estratégia evoluiu bastante.
Entretanto, ainda ha um caminho longo a percorrer. As ativacdes de marca realizadas
pelas equipes brasileiras estdo em um estagio embrionario. O que se deixa de arrecadar,
em termos financeiros e até mesmo esportivos, € inadmissivel!

Logo, é possivel chegar a conclusdo de que o panorama € negativo. A conjuntura
atual revela a necessidade de mudanca. E preciso que as instituicdes foquem no
desenvolvimento de novas ativacdes e garantam a presenca delas no dia a dia das
agremiacdes, com continuidade, para se aproximar do fa e vice-versa.

Nosso mercado estd atuando de forma muito primaria, em comparagdo aos
principais centros do esporte mundial. E hora de aprender com os cases de sucesso que

vemos fora do Brasil e aplica-los por aqui.
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