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> Quando as marcas entram em campo:

Dicas para gerar engagement em ano de Copa do Mundo

Madrid > 03 > 2018

“Hé gente que pensa que o futebol é um assunto de
vida ou morte. néo me agrada essa atitude. posso
assegurar-lhes que é muito mais do que isso”

Bill Shankly ex-futebolista e treinador

é um evento que atrai, a cada quatro anos,

grandes companhias que associam suas marcas
e produtos a um dos maiores eventos esportivos do
planeta. E bem sabido que os grandiosos acordos de
patrocinio fazem do futebol e da Copa, veiculos para a
aproximacao entre produtos e consumidores.

P or sua relevancia, a Copa do Mundo de Futebol

Junto a estes patrocinios, a Copa gera um ambiente
de euforia e de otimismo, especialmente nos paises
cujas Selegdes participam no torneio. Pouco importa
se ha chances de levantar o cobicado troféu. Afinal,
esta é uma grande festa em que todos querem estar
presentes. Especialmente as marcas, estejam ou ndo
associadas ao futebol.

Buenos Aires « Cidade do México « A Havana ¢ Lima

Washington, DC

Barcelona
Santiago

Bogota -
Santo Domingo «

Lisboa

A Copa do Mundo é, sem davida, uma excelente
oportunidade de engagement. Mas é, também, um
territério desconhecido para muitas empresas.

Bem aproveitada, pode ser uma possibilidade para
estabelecer relacdes de longa duracao; mas também
pode se reduzir a uma acdo sem maior repercussao
se o foco nado for o mais correto. Podem-se criar agdes
gue nos convertam numa “marca de compra’ ou,

pelo contrario, apostar por ser uma “marca de uso e
experiéncias”

Tal como no futebol, existem marcas que apostam

em vencer um ou dois jogos, e outras que desenham
sua estratégia de forma que, embora se trate de uma
acdo de “marketing de oportunidade’, ela seja capaz
de gerar pilares que permitam conquistar os grandes
campeonatos. Para deixar a sua impressio e crescer. E
este segundo grupo que gera maior valor e que possui
uma visdo de longo prazo.

Para os que apostam por desenvolver a¢fes de
engagement ligadas a Copa, com o objetivo de ir mais
longe do que a “fase de grupos”, estas cinco dicas de
futebol aplicadas a comunicacdo de marca podem ser
de grande utilidade:

1. ACONVERSA COM O “PROFESSOR”

“O futebol é o mais importante entre as coisas
menos importantes”
Jorge Valdano, ex-futebolista argentino

As equipes de futebol trabalham a semana toda se
preparando o préximo confronto. Elas analisam

0s seus rivais, mas ao mesmo tempo trabalham na
configuracdo das equipes: os pontos fortes e os pontos
fracos, como atacar e como defender. Nos dias que
antecedem o jogo, o técnico (professor), conversa com
seus jogadores para avaliar a partida e para definir “o
relato” para entrar em campo e vencer.

Madrid ¢ Miami * Nova lorque * Panaméa « Quito * Rio de Janeiro ¢ Sao Paulo



As marcas devem encarar as suas
acoes de engagement vinculadas a
Copa da mesma forma que o Mister
encara a preparacao da nossa
Selecdo para o Mundial.

tém a oportunidade de

Um diagnéstico do entorno, dos
concorrentes e dos atributos da

marca engagement, relacées duraveis
com seus publicos, e de

Sem duivida, o ambiente que a
proxima Copa do Mundo gera no
nosso mercado e entre o nosso
publico é uma oportunidade para
posicionarmos a nossa marca,
alinhando-a com os atributos e
com os sentimentos que se geram
quando vemos a nossa Sele¢do
entrar em campo.

Para muitas marcas é possivel que este seja um
entorno conhecido, mas para outras se trata de uma
novidade. Qual é a relacdo da nossa marca com o
mundo do esporte? E com o futebol? Ou, simplesmente,
com os sentimentos associados a um evento deste
tipo?

Além de promocdes e ofertas que surgem neste
contexto de “marketing de oportunidade” (comprar

e participar de um sorteio, ganhar uma camisa da
Selecdo na compra de um produto, etc.), as marcas
tém a oportunidade de construir, a partir deste
engagement, relacdes duraveis com seus publicos, e de
gerar um valor agregado a médio e longo prazo.

Para isso, é importante realizar um diagndstico correto
do entorno e da marca, para construir um “relato”
sélido e eficiente. Um diagnéstico que, tal como no
caso do técnico da Selecado, responda as seguintes
perguntas:

e Onde e como se encaixam os atributos da minha
marca no contexto do esporte, do futebol e da
Copa? Quais sdo os meus pontos fortes e fracos?

e Que posicdo ocupa minha marca no “ranking”?
Quem é melhor e quem pior?

« O que fazem os meus referentes, os meus
concorrentes? Como jogam?

« Osmeus torcedores sdo as minhas comunidades
de referéncia, ou devo/posso acrescentar outras?
Quais?

« Como posso cruzar os meus territérios de
legitimidade (os que ja venho trabalhando) com o
territério do futebol? (oportunidade).

&L As marcas

construir, a partir deste

gerar um valor agregado a

médio e longo prazo??

2.ONDE E COMO ENFRENTAR A
PARTIDA E O TORNEIO

“Se vocé ndo pode nos apoiar
quando perdemos néo nos apoie
quando ganhemos”

Bill Shankly, treinador escocés

As equipes e as marcas precisam
construir um “relato” coerente,

a partir do seu diagnéstico da
situacdo. E essa a grande tarefa
de um treinador de futebol e dos
responsaveis pela gestdo de uma
marca. Sem um relato é possivel
ganhar um jogo, mas nunca se
vencera um torneio.

Realizar uma anadlise correta e um mapping especifico
das suas comunidades permite as marcas construir
relatos eficazes e corretamente alinhadas ao seu
entorno.

Um relato vazia, ou construido a base do “desejavel”
e ndo do ‘realizavel” pode gerar um primeiro impacto
muito positivo, mas gerando expectativas que ndo
podem ser atendidas. E a decepcdo posterior é o pior
efeito que uma marca pode causar entre as suas
comunidades-alvo.

Ao mesmo tempo, construir um relato de Copa

do Mundo acreditando que por si s6 despertara o
mesmo interesse em todos os nossos publicos é como
pretender que todos os torcedores de um time gostem,
igualmente, da maneira como um treinador escala a
equipe. No futebol se fala que dentro que de cada um
de nés existe um treinador, algo similar ocorre com as
marcas. E importante sabermos a quem queremos nos
dirigir.

O campo de jogo

Antes do apito inicial, as equipes entram em campo.
Pisam e exploram o gramado, medem as distancias e
discutem onde a bola rolara mais rapido, onde ha mais
irregularidades no terreno, e 0s espacos a se evitar.
Avalia-se a altura da grama e se esta seca ou molhada.
Nenhum detalhe é esquecido.

No campo de jogo para as marcas o0 mesmo acontece
no territério de conversacgdo e de interacdo com seus
publicos. Conhecé-los bem é tdo importante como
sera para a nossa Selec¢do inteirar-se dos gramados da
Russia onde disputara suas partidas.

As marcas veem o futebol como o territério da Copa,
mas é fundamental cruza-lo como um territério de
legitimidade (em que a marca ja tenha construido algo
ao longo do tempo).



Neste nivel, o objetivo principal é
construir um relato diferenciado,
uma vez que a janela de
oportunidade esta saturada por
outras “equipes”, possivelmente com
mais credibilidade no territério,
talvez por serem patrocinadores
oficiais, ou por contarem com
alguma experiéncia trabalhando no
universo do futebol.

Entender o terreno de jogo e alinhar

&L A tatica de um time é
determinada pela forma
de jogar,em funcao de seus

talentos e objetivos (e em

funcdo doseu relato e do
diagnéstico inicial)??

construir uma relacdo de
longa duracdo com os seus
publicos e consumidores.

As agdes de jornalismo de
marca servem para construir
este tipo de relacées e de
presenca de uma marca

num territério ja conhecido
ou novo, como pode ser o
futebol.

Em termos futebolisticos, o

o discurso da marca em funcao
desta compreensao, ajudara no
desenvolvimento de uma abordagem
criativa, capaz de explorar em
profundidade o territério e a
experiéncia dos consumidores ao redor da Copa,
favorecendo assim a relevéncia e o engagement
da marca.

3. A TATICA: DO 4-4-2 AO ENGAGEMENT

“Tudo quanto sei com mais certeza sobre a moral e
as obrigacées dos homens, o devo ao futebol”
Albert Camus, escritor

A tatica de um time é determinada pela forma de
jogar, em funcéo de seus talentos e objetivos (e em
funcdo do seu relato e do diagnéstico inicial). Para as
marcas, esta tatica se gera por meio de bons contetidos
e de acdes-chave, que as ponham em contato com seus
publicos-alvos.

Os contetidos das marcas devem servir para gerar
um engagement com os seus torcedores e possiveis
torcedores.

Esta tatica de contetidos ndo pode esquecer o contexto
excessivamente saturado de informacao que rodeia
um evento deste porte. Embora parte dos contetidos

e das agdes se dirijam a um publico fidelizado (o
torcedor fiel), uma boa parte das acdes se destinam a
tentar ampliar uma cota de mercado e chegar a novos
publicos, a novos torcedores. Como disputar um jogo
com estas caracteristicas?

Neste contexto, as marcas devem saber combinar
técnicas capazes de gerar um impacto elevado (para
se destacarem entre todo o “barulho” das diferentes
torcidas) com outras, focadas na credibilidade da
marca e que permitam assegurar um relacionamento
de longa duracgdo. Desta forma, contetdos e

taticas podem gerar engagements diferentes e
complementares:

e  Jornalismo de marca
Um bom relato dirigido a uma comunidade

especifica no territério do futebol pode contribuir
para reforcar a legitimidade da marca e para

jornalismo de marca é como
aquele grande jogador que se
formou na base do clube e foi
crescendo até ser o nimero
1do time. E 0 exemplo de

um engagement que se vai construindo com

um torcedor, uma histéria que se desenvolve
conjuntamente.

Branded entertainment

As acdes de Branded entertainment permitem
gerar um impacto elevado entre os publicos-alvos
e uma grande notoriedade em momentos de muito
“barulho” E o que acontece em contratacées de
idolos, quando é feita uma apresentacdo de gala
aos torcedores, normalmente nos estadios dos
clubes. Estes jogadores geram imediatamente um
aumento nas vendas de camisas e atraem novos
seguidores. E o efeito “Wow! " que rompe a barreira
da atencéo.

Acdes deste tipo exigem prestar uma especial
importancia a utilizacdo da técnica de
“storytelling” para conectar o evento com a
vivéncia das pessoas e a sua capacidade de gerar
experiéncias memoraveis.

O mercado estéa repleto de a¢des de Branded
entertainment que representam um investimento
elevado, mas com um impacto reduzido. Como
uma contratacdo milionaria de um jogador para
a equipe, mas que no decorrer dos jogos se revela
ineficaz.

Por que isto acontece? Entre outros motivos, pela
auséncia de um enfoque correto no storytelling
para construir um relato diferenciado com visédo
de médio e longo prazo. O jogador é um craque,
mas ndo encaixa com a estratégia do time.

Ao mesmo tempo, uma parte do retorno sobre o
investimento devera ser gerada pela capacidade
de alcance e pela notoriedade da marca, capaz de
permitir a utilizacdo de um Brand PR construido
sobre uma histéria diferenciada, para gerar

um valor agregado no qual marca nao seja um
obstaculo para o prazer.


http://www.desenvolvendo-ideias.com/2017/10/18/do-storytelling-ao-storydoing-vozes-de-30-marcas-sobre-o-aparecimento-das-historias/#.WqjnLWrOWUk

No entanto, de nada servira o alcance se ndo

se conseguir uma influéncia verdadeira. Para
isso, 0o modelo tradicional de influenciadores
devera dar lugar a um modelo de advocacy, em
que nio soé o territério de oportunidade tem um
papel fundamental, mas também fatores como a
legitimidade da marca, aproveitando as relacées
mais estruturadas.

Um time composto apenas por contratacdes
miliondarias é tdo arriscado quanto uma equipe
formada apenas por jogadores da base. De

igual forma, uma boa estratégia de engagement
deve considerar tanto as a¢des de jornalismo de
marca como o branded entertainment, em um
exercicio de equilibrio perfeito e bem coordenado.

4. “MERECIAMOS GANHAR, MAS O FUTEBOL E
ASSIM..."

‘O futebol é assim. Mereciamos ganhar, mas o que conta
sdo os gols”
Frase tipica de um futebolista ao final de um jogo

O futebol é um esporte de paixdes que gera intensos
debates, inclusive entre duas rodadas de um
campeonato. Desde as frases tipicas utilizadas pelos
jogadores depois da partida, até analises mais técnicas
elaboradas pelos estrategistas da equipe e jornalistas
esportivos. O debate sobre o alcance do impacto e do
resultado é o que da vida ao futebol. Todos temos uma
forma de interpretar o resultado.

Muitas vezes os resultados das a¢des de comunicacgado e
de marketing tém um efeito similar, e se explicam por
meio de frases feitas ou desde perspectivas associadas
as mais diversas leituras. Definir objetivos especificos
e indicadores claros de mensuracao dos resultados é
imprescindivel para dar continuidade a este tipo de
projeto.

Esta mensuracdo de indicadores deve transcender o
awareness e o impacto direto nas vendas, apontando
também para a consolidacdo da marca no territério
e para a geracao de valor agregado a médio e longo
prazo.

Mas a mensuracio destas acGes de engagement

é transversal ao projeto. Contar com um quadro

de gestdo que permita configurar os indicadores
previamente e acompanhar o seu desenvolvimento
durante a agdo é como possuir uma informacao
estatistica e dados confiaveis durante o jogo. Tudo

é mensuravel e todas as medicées geram insights de
valor para manter ou alterar uma acao de engagement.

Resumindo, uma boa mensuracao de resultados
implica:

e Uma definicdo correta dos indicadores de acordo
com os objetivos da marca;

e Um quadro de gestdo que permita monitorizar o
desempenho desses indicadores;

« Uma avaliacdo posterior que contemple as
dimensdes de curto, médio e longo prazo, com um
retorno sobre o investimento que abranja o valor
acrescentado da marca e consiga medir interacdes
especificas (engagement).

5. A TORCIDA FIEL

‘Jogar sem torcedores é como dan¢ar sem musica”
Eduardo Galeano, escritor

Last but not least, a torcida. Embora o pablico da
marca, assim como os torcedores, seja um elemento
transversal, tanto na preparacdo do relato como na
execucdo das acdes e na mensuracgao dos resultados,
ndo deve ser considerado apenas como um simples
objetivo ou destinatario.

Uma selecdo de futebol ndo entra em campo apenas
para satisfazer a sua torcida. Ela espera que o publico
cumpra com a sua parte: que anime, que apoie, que
agite bandeiras, que faca barulho, que cante e que
celebre. Que seja aquilo que no futebol chamamos

de “12° jogador”, aquele que empurra seu time até a
vitéria.

Uma marca que procure criar um relacionamento
de longo prazo com seus publicos-alvos e com

os consumidores, devera vé-los como este “12°
jogador” Nao como simples espectadores ou
receptores de mensagens, mas como atores ativos
no desenvolvimento da agdo, na interiorizacao e
propagacao do relato.

A legitimidade e o impacto de uma marca no territério
do futebol s6 serdo possiveis, se seus publicos

forem sujeitos ativos da comunicacéao, do jogo, da
conversacao.

Nas acdes de engagement neste territério existem
muitas formas de converter os publicos-alvos em
participantes, no contexto do jornalismo de marca e/ou
do branded entertainment. Por exemplo:

 Embaixadores. Sio os lideres da torcida. O
mapeamento de comunidades especificas devera
servir para identificar estes influenciadores e
micro influenciadores, que contribuem para
posicionar o nosso relato. Mas atencao, também
o engagement de um influenciador é um desafio.
Os consumidores —-tal como os torcedores de
uma equipe- querem estabelecer vinculos
transparentes e emocionais com as suas marcas



para que sejam duraveis.

As atividades comerciais com influenciadores
podem ajudar a vencer um jogo, mas nao servirdo
para ganhar torneios. Criar uma rede de afinidades
organicas e sustentaveis com os influenciadores

é, por isso, essencial. E estes influenciadores
podem estar mais perto do que pensamos (entre

os proéprios colaboradores de uma empresa, por
exemplo).

Inbound Marketing. A atracio das nossas

acdes deve gerar leads, continuidade e relacdes
duraveis. Uma coisa é levar o torcedor ao estadio
uma vez, e outra é conseguir que ele vista a
camiseta da equipe, que leve uma bandeira

e que compre entrada para todos os jogos do
ano. As acdes associadas ao Inbound Marketing
geram auténticos torcedores, enquanto as que
nao incluem este objetivo apenas ganharao
simpatizantes momentaneos.

O futebol é, para muitos, uma paixdo. Podemos
até ndo gostar muito de futebol, mas em época de
Copa, as Selecdes despertam valores profundos
nos paises que representam. Valores positivos
sobre a natureza do esporte e sobre o apoio
incondicional a uma camisa, seja na vitéria ou

na derrota. Uma relacdo inquebrantavel feita

de alegrias e tristezas, da qual muitas vezes se
reclama, mas que nunca, ou quase nunca, se
rompe. Fiel e duradoura, de geracdo a geracao.

Qual marca ndo gostaria de ser vista e sentida
assim pelos seus publicos?

Juan Carlos Gozzer, diretor Regional de Inovacdo da LLORENTE & CUENCA. Torcedor do “glorioso” Atlético
Bucaramanga e especialista em gestdo de reputacéo e estratégias de comunicacdo digital, Juan Carlos colaborou em
projetos de comunicacdo e posicionamento estratégico para diversos clientes, como a Organizacdo Cisneros, a Light

Brasil na Copa do Mundo de 1982 e uma foto com o jogador da sele¢do brasileira, Junior, em 1983.

Gozzer é formado em Ciéncias Politicas pela Universidade de Los Andes (Bogotd). Além disso, possui especializacdo em Informacdes
Internacionais na Universidade Complutense de Madri e mestrado em Relacdes Internacionais pela Universidade de Bolonha. Esta
mistura de culturas o levou a gritar com o gol de Iniesta na final da Africa do Sul 2010 e comemorar o titulo da Italia em 2006. Sem
esquecer, é claro, o golaco de Freddy Rincon contra Alemanha na Copa do Mundo de 1990 e os gols da Colémbia na Copa do Mundo
do Brasil 2014.

jcgozzer@llorenteycuenca.com

Rafael Carvajal, consultor sénior na LLORENTE & CUENCA na Argentina. Meio-campista ofensivo e criativo da
Comunicacéo Social, com uma visdo completa do campo. Comegou sua carreira em diferentes jornais esportivos na
Venezuela, fazendo cobertura de eventos esportivos nacionais e internacionais. Posteriormente foi convocado para
desempenhar o papel de Brand Manager na DUSA, destacando-se no desenvolvimento de estratégias de patrocinio,
marketing e comunicacdo para marcas ligadas ao esporte.

Atualmente, é consultor sénior e titular incontestivel da LLORENTE & CUENCA Argentina, onde acompanha projetos de reputacio
corporativa e é especialista em Gestdo Esportiva pela FIFA/CIES na Universidade Catdlica da Argentina.
rcarvajal@llorenteycuenca.com

Energy, a Sonae Sierra, a CA Technologies, Embratur, entre outros. Sua primeira lembranca de futebol é a eliminacdo do
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicacdo néo fica atréas.
' Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinagdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da

’ comunicacdo a partir de uma posi¢do independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA
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