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MARKETING ESPORTIVO

Marcas de arquibancada

Fora do time dos patrocinadores oficiais da Fifa e da selegdo brasileira, anunciantes e veiculos criam promogoes,
coberturas especiais e estratégias para aproveitar a Copa do Mundo da Russia dentro das regras do jogo

Por BARBARA SACCHITIELLO bsacchitiello@grupomm.com.br

80 sd@o apenas os fas de futebol que se

animam as vésperas de uma Copa do
Mundo. O maior torneio de selegdes do pla-
neta tem como caracterfstica movimentar
os investimentos dos anunciantes e atrair
para dentro de campo diversas marcas que
querem transformar o clima de paixdo es-
portiva em negdcios rentaveis. Como em
qualquer escalacao de selegdo, porém, so-
mente um grupo exclusivo de empresas tém
lugar cativo nesse cobigado jogo.

Com regras de marketing bastante rigi-
das, a Fifa reserva aos seus parceiros ofi-
ciais Adidas, Coca-Cola, Wanda Group,
Gazprom, Hyundai/Kia, Qatar Airways e
Visa (Fifa partners), Budweiser, Hisense,
McDonald’s, Mengniu e Vivo (Fifa World
Cup sponsors) e parceiros regionais (na-
tional supporters) os direitos de usar a
nomenclatura e propriedades da Copa
do Mundo. Até mesmo o nome do tor-
neio, tdo popular entre as pessoas, é res-
trito, no universo do marketing, apenas
as marcas e veiculos que tém acesso pe-
la porta oficial da Fifa.

Diante de tantas restri¢oes, a cada qua-
tro anos, a maior parte dos anunciantes
e emissoras enfrenta o desafio de entrar
no clima do evento sem, contudo, inva-
dir territérios proibidos. Entre o risco de
calcular as estratégias e dar um jeito de
entrar nas conversas ou ficar de fora do
torneio, boa parte das empresas opta pela
primeira opgao. Segundo especialistas em
marketing esportivo, h4, realmente, uma
boa razao para correr riscos. “A Copa est4
entre os maiores eventos do mundo. Por
mais que exista muita polémica no que
tange as agoes de marketing e que a Fifa
seja cercada de regras, aproveitar a tema-
tica do mundial acaba sendo algo muito
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interessante’, opina Eduardo Muniz, s6-
cio diretor da Top Brands.

Partidérias dessa ldgica, as emissoras
sem os direitos de transmissdo nao tém
como ignorar tudo o que estiver aconte-
cendo na Russia nos meses de junho e ju-
Iho. Embora nio possa exibir nenhuma
partida da competicdo (que na TV paga
sdo de exclusividade do SporTV e da Fox
Sports), a ESPN acredita que é possivel
atrair o ptiblico para sua grade quando
a bola néo estiver rolando. “De maneira
geral, durante os 31 dias de Copa, 17% da
transmissao dos canais é dedicada a exi-
bicao dos jogos enquanto 83% é compos-
to por informacoes e andlises das parti-

das. Devido ao fuso hordrio, 0s jogos se-
rao exibidos no Brasil majoritariamente
durante o horédrio comercial, o que aca-
ba dificultando o acompanhamento ao
vivo. B no prime time que todos estardo
atentos para ver o que aconteceu no dia
e acompanhar as andlises’, acredita Ra-
fael Davini, vice-presidente de ad sales
da ESPN no Brasil.

Para driblar a auséncia dos direitos ofi-
ciais, o canal esportivo pretende investir
no seu contetido jornalistico. O programa
Linha de Passe, por exemplo, serd exibido
todos os dias, diretamente da Russia, para
onde o canal enviard uma equipe de mais
de dez pessoas. “No Brasil, teremos um co-

mentarista para as principais selegoes da
Copa, além da coberturana TV e em nos-
sas plataformas digitais’) conta Davini. O
projeto de cobertura conta ainda com o
especial Ultimo Trem para a Riissia, série
com 12 episédios, produzida em parceria
com outras ESPNs do mundo, que conta a
histéria e apresenta a cultura das cidades
que receberao os jogos da Copa.

Na opiniao do executivo, o fato de a
emissora ndo ter os direitos oficiais de
transmissdo nao atrapalha o projeto de
cobertura. “E importante ter cuidado com
o uso de marcas oficiais e acessos s 4reas
exclusivas para detentores de direitos.
Ainda assim, hd zonas especiais para as

Ultimo Trem para a Riissia, série com 12 episddios, faz parte do projeto especial dos canais ESPN para a cobertura da Copa do Mundo




emissoras que nao detém os diretos de
transmissao. De qualquer forma, nenhu-
ma dessas regras impedird que possamos
oferecer contetdos exclusivos ao fa do es-
porte’; promete. A cobertura do canal te-
14 0 patrocinio de Sportingbet, Ipiranga,
Itati e Tecnisa.

Rumo a Russia

Nessa fase pré-Copa, é normal encon-
trar na midia uma série de promogdes com
atemdtica de futebol, mas que nao mencio-
nam, diretamente o mundial da Fifa. Ras-
sia, torcida, Brasil, jogo, disputa e outros
termos relacionados sao bem comuns nas
agoes de marcas que nao possuem os direi-
tos oficiais de ativacao da Copa e nao sio
selecionados & toa. “Para nao patrocinado-
res, diversas palavras e denominagdes sao
vetadas pela Fifa. ‘Copa do Mundo, ‘Mun-
dial, ‘Fifa) Rassia 2018, ‘Copa 2018’ entre
outros. O uso isolado da palavra ‘Ruissia’
néo apresenta infracées a norma’; expli-
ca Eduardo Corch, coordenador do cur-
so Minha Marca na Copa do Mundo, da
Trevisan Escola de Negdcios.

Mesmo evitando certos termos, 0s anun-
ciantes estdo sujeitos as punicoes. Corch
esclarece que a Fifa pode interpretar algu-
ma mensagem indevida por conta deima-

Lance proibido

Embora as empresas demonstrem
cautela para ndo infringir as regras
dos donos dos direitos, a rigidez
das normas acaba, eventualmente,
fazendo vitimas. A cerveja Proibida,
por exemplo, teve de reformular
aatual campanha publicitdria,
criada pela We, estrelada por
Neymar Jr. (foto acima) . Apés um
processo movido pela Ambev e.
pela Confederacao Brasileira de
Futebol (CBF), a Justica determinou
que a Proibida ndo pode mostrar o
jogador usando roupas com as cores
do uniforme da selegdo brasileira.
Apesar da restricao, o uso do
numero 10 e das seis estrelas (em
alusdo ao hexacampeonato que o
Brasil persegue) estd liberado nas
embalagens e nos comerciais.

gens ou contexto que a marca utiliza. “Por
exemplo, uma campanha onde a chamada é
‘compre e concorra a pacotes parair a Riis-
sia, mas o video contém imagens dos estd-
dios russos ou dos jogadores de futebol, po-
de estar sujeita & puni¢ao’, cita o consultor.

A Yoki, por exemplo, procurou respal-

do nalegislacdo para que sua promogao .

“Me Leva pra Russia” nao levasse cartao
vermelho durante a Copa. Pela primeira
vez, a marca aproveita o torneio de sele-
¢oes para fazer uma promocao e acredi-
ta que o vinculo pode resultar em bons
negdcios. “Além de ser um evento impor-
tante de A&mbito internacional, ainda se-
rd no mesmo periodo das Festas Juninas,
evento do qual a Yoki é embaixadora ha
quase 30 anos’, conta Manuel Garabato,
diretor de marketing Latam da General
Mills, proprietaria da Yoki.

Confiante de que os jogos podem au-
mentar as vendas de salgadinhos e amen-
doins — que ganham embalagens espe-
ciais inspiradas nos paises que participam
da competicao —, a empresa criou uma
promogao que levard consumidores ao
evento, com o cuidado de nao vincular o
prémio a Copa. “A promocao é, antes de
mais nada, uma viagem de turismo na
qual um vencedor e dois acompanhantes
passarao 34 dias em Moscou, com tudo
pago. A sugestao é que essa viagem seja
realizada entre os meses de junho e ju-
lho de 2018 e, caso isso aconteca, serao
oferecidos ingressos para os jogos de fu-

tebol que estejam acontecendo no des-
tino’, pontua Garabato.

Amesma cautela de tratar aida a Ras-
sia como uma viagem turistica € vista na
Rédio Metropolitana que, recentemente,
langou a acgdo “Avido da Torcida” Trata-
da como uma acao de experiéncia, a ini-
ciativa da emissora, que nao realiza co-
berturas nem transmissoes esportivas, ¢
uma forma de engajar sua audiéncia com
0 evento que atraird a atencao de todo o
planeta. “O ‘Avido da Torcida’ oferece a
oportunidade de os torcedores irem a
Russia por meio de uma acao voltada ao
turismo e, por consequéncia, participar
do maior evento esportivo do mundo’,
justifica Vanessa Manso, gerente de mar-
keting da Rddio Metropolitana.

Por isso, nas chamadas diarias na pro-
gramacdo, a palavra Copa nao é mencio-
nada. Segundo Vanessa, apesar de a emis-
sora ter como parceira a Agaxtur Turis-
mo, que estd autorizada a comercializar
pacotes que incluem ingressos, a radio
nao menciona o torneio na comunicagao
nem fard promocao de sua marca duran-
te 0 evento. As expectativas da emissora
em relacdo ao retorno da agao sao altas.
“Temos a possibilidade de associar nossa
marca e de nossos patrocinadores a uma
lembranca tnica, positiva e inesquecivel
do ouvinte a realiza¢ao de um grande so-
nho, que é viajar a um pafs riquissimo cul-
turalmente, ao qual ele nao teria condigoes
de ir por conta prépria, e ainda assistir a

Comercial da cerveja Proibida, protagonizado pelo jogador Neymar Jr., teve que ser adaptado apés Ambev e CBF entraremna Justica
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um jogo de sua selegao’; destaca Vanessa.

Eduardo Corch também alerta que,
além da Fifa, a prépria Confederacao Bra-
sileira de Futebol (CBF) possui regras em
relacdo aos direitos de uso dos atletas e
propriedades da selegdo brasileira (veja
box). De olho nessas regras, a BFerraz e
a marca de café Pilao encontraram uma
maneira de trabalhar o principal craque
da equipe brasileira sem vincula-lo ao
mundial. H4 algumas semanas, a empre-
sa langou a agao “Camisas do Neymar Jt/,
que consiste em uma linha especial de ca-
misetas que destacam as diferentes fases
da carreira do jogador, que serdo vendi-
das junto com as embalagens do Café Pi-
lao. Tanto nas camisas quanto na comu-
nica¢ao da promogao, nao ha mengoes
nem a sele¢ao, nem a Copa do Mundo.

Além de Neymar, Tite tem atraido os in-
vestimentos das marcas. A Samsung con-
vocou o treinador da selecdo para fazer
uma tabelinha com os craques Jairzinho,
Rivellino e Zico para divulgar a “Promo-
¢ao Telas Grandes Samsung” — na com-
pradeuma TV 4K de 65', 75" ou 82’ 0 con-
sumidor ganha até 50% de desconto em
um dos produtos participantes.

Os comerciais, criados pela Cheil, apos-
tam no bom humor e fazem brincadeiras
e associagoes das participagoes dos joga-
dores nas Copas de 1966, 1974 e 1982 com

os tamanhos dos modelos de televisores
da marca. "A 1dela criativa da campanna

une essa histéria de sucesso dos ex-jo-
gadores a oportunidade de comprar um
televisor 4K Samsung, que possibilita ao
consumidor viver toda a experiéncia do
futebol, assim como do produto adicional
que serd comprado na promogao’; disse
em comunicado Andréa Mello, diretora
de marketing corporativo e de consumer
electronics da Samsung Brasil.

Até quem parece estar em um universo
bem distante do futebol nao quer dei- 2
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xar de aproveitar o clima de torcida para
incrementar os negécios. A marca de pa-
pel Chamex langou uma edigao limitada de
embalagens tematicas, que trazem a men-
sagem “Vai, Brasil” “Chamex ¢ uma marca
brasileira que estd no mercado hd 50 anos.
Futebol é paixao nacional que, em época
de Copa do Mundo, desperta patriotismo e
orgulho que tomam conta dos brasileiros.
O principal objetivo dessa agao é partici-
par desse evento junto com nossos consu-
midores, com um produto que ja estd pre-
sente no dia a dia’) explica Tayla Montei-
ro, gerente de marca e produtos da Inter-
national Papel, proprietaria da Chamex.
Para ndo infringir nenhuma regra, Tay-
la conta que, desde o planejamento da
acao, houve muita cautela e estudo para,
por exemplo, nao citar nome e nem usar
logotipo da Copa do Mundo. “Até mesmo
as fontes utilizadas sao diferentes e o esti-
lo da camiseta usado na embalagem que
criamos nao tem similaridade com o uni-
forme oficial’} diz a gerente de marketing.
O varejo também estd atento as opor-
tunidades. Casas Bahia e Pontofrio, ban-
deiras da Via Varejo, desenvolveram agdes
promocionais em parceria com as agén-
cias Y&R e Wunderman. Casas Bahia, com
a campanha “A Casa da Torcida Brasilei-
ra, estd promovendo um bolo e premiaréd
com R$ 2 milhoes os clientes que acerta-
rem os trés primeiros colocados da Copa

Escalacao
indefinida

0 fato de adquirir uma cota de
patrocinio de um evento ou de uma
selecdio ndo é garantia de conexdo
imediata na cabeca do consumidor.
Pesquisa realizada pelo Ibope
Conecta, unidade de pesquisas online
do ibope Inteligéncia, questionou os
internautas sobre os patrocinadores
da selecdo brasileira, da Fifae da
transmissao da Copa do Mundo. 0
resultado indicou que nem sempre a
associagdo é feita de forma correta.
No caso da Confederagao Brasileira
de Futebol (CBF), as marcas mais
citadas foram Coca-Cola (39%),
que ndo é patrocinador da entidade
(Guarana Antarctica, da Ambev, é
o refigerante parceiro), ltati (38%),
Vivo (37%) e Nike (34%) — estas,
sim, parceiras da CBF. Em relagaoa
Copa do Mundo, os patrocinadores
oficiais foram os mais citados. As
maiores mengodes foram para Coca-
Cola (41%), Adidas (22%) e Visa (20%).
No entanto, 35% dos entrevistados
nao souberam responder, e
18% citaram equivocadamente
Mastercard (que foi patrocinadora
da Fifa até a Copa do Mundo de
2006) e Nike como parceiras do
mundial. Ja questionados sobre os
patrocinadores da transmiss&o da
TV aberta (apenas a Globo exibira
o torneio), 44% da amostra disse
nao saber. Na lista de marcas mais
citadas, apareceram Coca-Cola
(33%), Vivo (18%), Itati (18%) e Brahma
(14%). Johnson & Johnson e BRF,
que também sao patrocinadores da
Globo, ndo aparecem. A pesquisa
online entrevistou dois mil
internautas das classes A, B,C e D, de
13 a23 de marco de 2018.
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Promog3o da rede Pontofrio, da Via Varejo, sorteard um prémio de R$ 100 mil por més por um ano para um dos seus clientes

do Mundo (o prémio serd dividido entre os
acertadores). Para participar é preciso se
cadastrar no hotsite apés compras acima
de R$ 500. A rede também estd realizan-
do a acao “TV por R$ 1’ em que na com-
pra de uma TV acima de 60 polegadas, o
cliente pode levar uma TV de 32 polegadas
por apenas mais R$ 1. O youtuber de fute-
bol Bruno Carneiro, conhecido como Fred,
é 0 embaixador da marca na campanha.

Jogando com a torcida

Ja a promogao “Saldrio de Craque Ponto-
frio’} sorteard um prémio de R$ 100 mil por
més, durante um ano. A intengao ¢ mos-
trar que para ter um saldrio de craque nao
€ preciso ter habilidades, basta comprar
no Pontofrio. Os consumidores receberdo
numeros da sorte nas compras acima de
R$500. O sorteio, pela Loteria Federal, acon-
tecerd em 18 de agosto. O Pinguim, porta-
voz oficial da marca nas redes, e o jornalista
Evaristo Costa protagonizam a campanha.

Sem os direitos de exibigao das partidas
do torneio, o Esporte Interativo apostard

Yoki criaram
produtos
tematicos

na conexao com os torcedores e nas mi-
dias digitais para driblar a falta dos jogos.
A emissora da Turner promete dedicar
300 horas de sua programagao ao evento.
Boa parte desse contetido ser4 trabalha-
do no YouTube, cujo canal da emissora
conta com mais de quatro milhoes de ins-
critos. A cada jogo da selegao brasileira,
o Esporte Interativo entrard ao vivo com
uma proposta de segunda tela que terd
comentarios e troca de opinioes entre o
elenco do canal e os espectadores. Ain-
dano YouTube, os programas VSRanking,
Polémicas Vazias, Parddias, Gol Conlra,
Dez e Faixa, Futirinhas ¢ Alé Oliveira Res-
ponde estarao voltadas a Copa.

Na TV, a programagao também serd to-

ia Cheil

Zico e Tite divulgam as TVs 4K da S; em

criada pela

mada pelos comentarios e andlises dos jo-
gos que acontecerao na Russia. Além do
Brasil, as equipes estardo na Alemanha,
Franga, Espanha, Portugal e Argentina,
paises com tradi¢do no torneio. Ao todo,
o Esporte Interativo promete envolver 180
pessoas da equipe na cobertura. “O Espor-
te Interativo vai cumprir todas as regras,
como sempre faz, respeitando os contra-
tos de direitos e utilizando apenas as ima-
gens oficiais a que tem direito. Mas vamos
viver a Copa fora de campo. Nosso mote
é ‘De torcedor para torcedor’ e, nesse es-
pirito, vamos ser criativos para trabalhar
o contetido em treinos, entrevistas, mas
também nas festas de rua, na repercus-
500 dos bastidores e nos ambientes niao
oficiails’ antecipa Fabio Medeiros, diretor
de contetido do Esporte Interativo.

Para tentar rentabilizar o esfor¢o de
cobertura, o canal colocou no mercado
hd menos de um més seu plano comer-
cial, que contempla seis cotas de patro-
cinio. Uma delas j4 foi negociada com o
Sportingbet. “Nossos patrocinadores ja
conhecem a forga e relevincia que o Es-
porte Interativo tem com o ptiblico que é
fa de esportes e dos jogadores que atuam
fora do Brasil. Durante a Copa, nossa co-
nexao com o torcedor fica ainda mais in-
tensa e as marcas que se aproximam de
nés vao se apropriar desse relacionamen-
to; analisa Gilberto Corazza, vice-presi-
dente de vendas publicitarias da Turner.

Independentemente da maneira pela
qual os veiculos e marcas tentem se apro-
ximar do ptiblico nesse periodo, o que de-
ve determinar o sucesso para quem estd
dolado de fora do campo é a criatividade,
na opiniao do consultor Eduardo Muniz.
“Além de todos os cuidados em relagdo ao
aspecto legal, é preciso que as marcas nao
caiam na estratégia de fazer uma agao que
nao seja percebida apenas para estar no as-
sunto da Copa. Em eventos como esse, em
que todo mundo quer se apropriar do as-
sunto, muita estratégia de marketing acaba
caindo na vala comum’, pontua Muniz. Na
opinido do especialista, o consumidor, ao
fim do evento, lembrara mais de quem foi
inovador e relevante, independentemen-
te do fato de a marca estar oficialmente
ligada a Fifa ou ndo. “O consumidor ird
se identificar com quem criar memérias
positivas para ele. Entao, estando oficial-
mente na Copa ou nao, é necessario bus-
car o ineditismo, a boa execucao e a rele-
vancia da mensagem), finaliza o consultor.

Colaborou Fernando Murad
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