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RESUMO

O trabalho tem como objetivo analisar o planejamento de marketing da selecdo alema de
futebol durante a Copa do Mundo de 2014, através das principais acdes desenvolvidas pela
federacdo de futebol da Alemanha (DFB, em alemdo). A questdo central € por que a
organizacdo esportiva definiu esse plano especifico e usou determinadas estratégias. A obra
consiste em trés capitulos: o primeiro traz a apresentacdo do tema geral, o campo da
Comunicacdo Social e o futebol; o segundo trata do assunto da pesquisa, 0 marketing
esportivo; e o terceiro é sobre o objeto do estudo em si. Este trabalho aborda os conceitos:
"comunidades imaginadas”, de Benedict Anderson (2008); "espetaculo”, de Freire Filho e
Herschmann (2005); "Marketing 3.0", de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010); "Marketing de
Relacionamento”, de McKenna (1999); e "marketing esportivo”, de Shank (2002). Além
disso, comenta as contribuicGes de Tomlinson e Young (2006) e Schiller (2015), sobre a
cultura futebolistica na Alemanha e a sua relagdo com a sociedade local, e dialoga com as
pesquisas de Rocco (2014), Rios (2014) e Arruda (2015), sobre o estudo de caso. A
metodologia aplicada foi a observacdo de acdes de marketing e de comunicagdo da selecdo
alemad antes e durante a Copa, e entrevistas com agentes envolvidos no processo. A conclusédo
mais significativa foi que o planejamento de marketing da DFB atingiu as metas estipuladas,
como a construcdao de vinculo afetivo com o publico brasileiro, a valorizacdo da marca em
escala global, e a aplicacdo de novos conceitos, gracas a execu¢ao minuciosa das estratégias

de comunicacdo selecionadas e ao bom desempenho esportivo no megaevento.
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1. Introducio

Um dos momentos mais marcantes da Copa do Mundo da Fifa de 2014 foi a goleada
de 7 a 1 aplicada sobre a Alemanha em cima do Brasil. Inserido no contexto politico de
declinio da expectativa da populagdo com o futuro do pais, esse resultado provocou uma série
de reflexdes a respeito do futebol. Mas olhemos para o lado do vencedor daquele jogo: os
desdobramentos do desempenho alemao no torneio. A conquista do tetracampeonato mundial
por parte da Nationalmannschaft, da maneira como ela se construiu, dentro e fora de campo,
desde a chegada na Bahia até o fim da competi¢do, no Maracana, com a repercussao que
houve nas redes sociais e na midia tradicional, também contribuiu para o estimulo de diversas
pesquisas. Este trabalho teve como objetivo compreender o planejamento de marketing
tracado pela federacdo de futebol da Alemanha (DFB, em alemao). A questdo central ¢ por
que a entidade esportiva tragou esse determinado plano, com essa abordagem.

A hipotese inicial era de que o sucesso de marketing da Alemanha na Copa do Mundo
ndo ocorrera por acaso, nem o comportamento dos jogadores daquela equipe fora totalmente
espontaneo, mas sim que havia todo um plano estabelecido, para ser seguido assim como as
orientacdes futebolisticas. Esse programa levou em conta o historico da marca da sele¢dao
alema ao longo das décadas e principalmente hoje, num pais pds-Reunifica¢do, a questdao de
identidade nacional e representatividade através do futebol, a oportunidade de visibilidade
gerada pela Copa, um megaevento familiar & engrenagem da sociedade do espetaculo, e as
caracteristicas singulares do mercado brasileiro. Veremos mais a frente como cada um destes
topicos foi dissecado pela organizagao.

A elaboracdo deste trabalho tem como justificativa geral a efervescéncia de estudos
académicos relacionados aos grandes eventos esportivos, por conta dos ultimos
acontecimentos no Brasil, como a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016. A
obra pode subsidiar novos elementos para reflexdes sobre a releviancia do futebol na
sociedade, em especial para o campo da Comunicacdo Social. Ao proporcionar isso com um
objeto de estudo de outro pais, mas com algumas semelhancas em comum, incentiva-se um
outro tipo de interesse, € cria-se um espago para comparagoes e distanciamentos, no mundo da
globalizac¢do. O case da selecdo alema merece ser investigado porque ¢ um exemplo de éxito
das aplicagdes dos conceitos de marketing que regem as tendéncias de mercado no século
XXI, especialmente no esporte. Por fim, a justificativa individual ¢ a afei¢ao pelo tema e pelo

objeto, devido as experiéncias pessoais, académicas e profissionais do autor.
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Para responder a questdo central do trabalho, o primeiro passo em termos de
metodologia foi uma ampla pesquisa sobre obras relacionadas ao tema geral, o universo do
futebol, ao assunto da pesquisa, o marketing esportivo ¢ a Copa do Mundo, ¢ também ao
objeto de estudo, a selecdo alema de futebol. Houve a intengdo de interligar contribuicdes
brasileiras e estrangeiras, para evidenciar de certa forma a universalidade da matéria. Outra
etapa da sistemadtica da investigacao foi a realizacdo de entrevistas, por e-mail e telefone, com
agentes relevantes para a elaboracdo e desenvolvimento do planejamento de marketing da
DFB. Esses depoimentos ajudaram a entender as estratégias criadas a partir do plano em
questdo e as razoes por tras dele. O terceiro pilar de estruturacdo foi a escolha e andlise de
cinco agdes promovidas pela organizagdo esportiva, antes e durante a Copa. Essas iniciativas
serviram de exemplos, num determinado microcosmo, para entender o macro.

Este trabalho foi dividido em trés grandes capitulos. O primeiro, intitulado "Futebol e
Comunica¢do: Fendmeno, identidade e espetdculo", traz a apresentagdo do tema geral. A
preocupacao foi estabelecer os alicerces tedricos para a compreensao do fendmeno social do
futebol, principalmente no Brasil. Essa é a modalidade esportiva praticada em nosso pais com
a maior relevancia, seja do ponto de vista econdmico, politico ou cultural. Como afirma
Marcia Regina da Costa (1999), o futebol ¢ extremamente popular porque estabelece relagdes
e processos de identificagdo que atravessam fronteiras ou camadas sociais. J& Tomlinson e
Young (2006) destacaram a potencialidade de interpretacdes dentro desse esporte. Outra
tarefa foi comentar as vertentes e citar exemplos de estudos sobre o futebol que mais
influenciaram o campo, como por exemplo o livro "Universo do Futebol: Esporte e Sociedade
Brasileira", de Roberto DaMatta (1982), e a obra "Monopo6lio da Fala", de Muniz Sodré
(1984), a primeira dentro do enquadramento especifico da Teoria da Comunicagao.

No Capitulo I também trataremos de dois conceitos importantes para o caso estudado: a
constru¢do de identidade coletiva e a ideia de nacdo, que tiveram como raiz a ideia de
"comunidades imaginadas", de Benedict Anderson (1983). Isso porque uma questdo
especifica do futebol ¢ a representatividade nacional. Outro pensamento a ser contemplado € a
"tradicdo imaginada", de Hobsbawn e Ranger (1997), que tem a ver com tradigdes que ditam
uma continuidade do presente em relacdo a um passado historico - caso do esporte, por
exemplo. O futebol tem caracteristicas rituais e institucionais e ¢ componente de identidade,
através da reprodugdo de simbolos e valores. De acordo com esses conceitos, ¢ possivel

constatar que a Copa do Mundo desempenha um papel nos "jogos identitarios".
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O primeiro capitulo se encerra com o questionamento sobre a matéria do espetaculo
dentro do futebol na sociedade contemporanea, a partir do o conceito de "espetaculo" de
Herschmann e Freire Filho (2005). Como sustenta Melo Neto (2013), o esporte possui hoje
uma forte configuragdo de entretenimento globalizado e espetacularizado. Nessa cultura do
consumo, as narrativas biograficas e o surgimento de idolos-celebridade se intensificaram.
Ainda mais com o advento de tecnologias que aceleram e ampliam a interacdo pelas redes
sociais. Essa parte ¢ essencial para a compreensao do caso da selecdo alema na Copa de 2014.

Ja o Capitulo II, "Marketing Esportivo: Novas relagdes com o consumidor”, trata do
assunto da pesquisa, o marketing esportivo ¢ a atuacdo das entidades esportivas nele. O
recorte deste trabalho foi feito em cima do universo do futebol e seus negocios. Porém, para
compreendé-lo, foi essencial antes esclarecer os principais pontos do conceito de "Marketing
3.0", elaborado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). O planejamento, as estratégias e as
acoes determinadas pela DFB para a selec@o alema na Copa de 2014 tiveram essa ideia como
base. Afinal, tudo esteve relacionado a construg¢do de valores, ao principio de que as pessoas
ndo sdo meros consumidores de produtos, € ao foco no coragdo do cliente.

Um conceito que se aproxima do trabalho de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) € o
"Marketing de Relacionamento", de McKenna (1999), porque coloca a satisfagdo do publico-
alvo no centro do negdcio, através da participagdao e da experiéncia. O mercado do esporte
funciona com essa tendéncia, sejam as entidades esportivas em si ou as empresas ligadas a
elas. Segundo Melo Neto (2013), o esporte se transformou para atender ao seu consumidor,
expandiu a sua segmentacdo e se tornou ainda mais espetacularizado.

No Capitulo II também entraremos no caso especifico do marketing esportivo, usando
como referéncia a definicdo de Shank (2002). Isso porque ele tem como elemento basico o
envolvimento afetivo. Na particularidade do futebol, o aspecto da imprevisibilidade contribui
para a oferta unica da experiéncia. Além disso, esse ramo do marketing estd sob o guarda-
chuva do conceito de "composto de marketing", formulado por Borden (1949), desenvolvido
por McCarthy (1960) e consolidado por Kotler como "mix de marketing". S6 que existe um
diferencial: o quinto "P", de paixdo do consumidor. Para compreender os conceitos e teorias
anteriores foi fundamental a leitura de Morgan e Summers (2008), porque aborda o marketing
esportivo pelo ponto de vista da estratégia, sem deixar de lado o aspecto social do esporte. O
consumo de produtos e servicos dessa area ¢ um dos mais persuasivos da sociedade

contemporanea, por acontecer basicamente por meio de ligagdes emocionais.
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O ultimo capitulo deste trabalho, cujo titulo € "Die Mannschaft: Ein Land, Eine
Mannschaft, ein Traum" (A Sele¢do: uma nacdo, uma equipe, um sonho), € sobre o objeto de
estudo em si, o planejamento de marketing da sele¢do alema para a Copa do Mundo de 2014.
S6 que antes discorrer sobre o plano, as estratégias e as a¢des implementadas, foi essencial
informar sobre o processo de construgdao da marca da selegdo, a partir das medidas da DFB ao
longo das décadas, dos episddios mais relevantes para essa equipe na histéria do futebol e do
impacto desses momentos na concepg¢ao de identidade nacional na Alemanha. Além disso, foi
fundamental apresentar o atual contexto do futebol alemao, ja que ele influencia na
configuragdo da selecdo nacional e nas propostas de marketing das organizacdes esportivas.

A partir das contribui¢des de Tomlison e Young (2006), e Schiller (2015), foi possivel
estabelecer um paralelo entre a cultura do futebol brasileiro e e a do alemdo. Em ambos os
casos, hd um grande papel na constru¢do da identidade nacional, principalmente em
circunstancias de realizagao da Copa do Mundo. Esses autores tiveram em comum a analise
de cinco episddios pontuais para a selecdo alema, que veremos em detalhes adiante. Assim
como no Brasil, a capacidade de ter simbolismos ajudou o futebol a virar fendmeno social na
Alemanha, além de meio para a expressao de patriotismo e nacionalismo.

A parte principal do Capitulo III ¢ a andlise do planejamento de marketing escolhido
para este trabalho. As pesquisas de Rocco (2014), Rios (2014) e Arruda (2015) ajudaram
neste processo. A DFB se mostrou compenetrada nas transformagdes sociais mais recentes e
nas oportunidades comerciais da Copa do Mundo e se preparou adequadamente. Soube como
atender ao publico-alvo mais relevante naquele momento: o torcedor brasileiro. Saiu do
evento com a imagem altamente valorizada. As entrevistas realizadas para este estudo de caso
evidenciaram isso. Nossa investigagdo também passou pelas premissas da federagcdo de
futebol alema, registradas em documentos como relatdrios anuais e balangos financeiros, ou o
site oficial. Mas foi a explora¢do das agdes de marketing e de comunicacdo que levou a
conclusdo de que o plano atingiu as suas metas. Outra constatacdo foi que o sucesso ndo teria
sido o mesmo se ndo houvesse também um Otimo desempenho esportivo. Algo que se
aproxima do entendimento de Rocco (2014, p.155): "As agdes de relacionamento promovidas
pela entidade fizeram parte de amplo planejamento estratégico global, envolvendo, além da

comunicagdo, acdes mercadoldgicas e, principalmente, a evolucao esportiva".
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2. FUTEBOL E COMUNICACAO: FENOMENO, IDENTIDADE E ESPETACULO
Este capitulo tem como objetivo sedimentar os elementos tedricos a respeito do tema
geral do trabalho. Na primeira parte hd uma revisdao de algumas das principais obras que
contribuiram para os estudos sobre o futebol no Brasil, principalmente aqueles relacionados a
Comunicagao Social. Também nesta divisao ha a imersao em dois conceitos relevantes para a
compreensdo do caso estudado: a construgdo de identidade coletiva e a ideia de nagdo. Os
exemplos mais interessantes aqui sdo os do Brasil e da Alemanha, com as suas respectivas
selegdes de futebol masculino, principalmente em periodos de disputa da Copa do Mundo. Por
fim, ha a apresentacdo do conceito de espetacularizacdo e o debate sobre o papel do esporte
em questao e da Copa na cultura do espetaculo. Com esses trés pilares estabelecidos serd mais

facil entender os topicos dos proximos capitulos, ja em recorte mais detalhado.

2.1. “Patria de Chuteiras”: O futebol como base para entender o Brasil

Na ultima década o Brasil foi o palco de varios megaeventos esportivos. O pais
recebeu em 2007 os Jogos Pan-Americanos, no Rio de Janeiro. Quatro anos depois, os Jogos
Mundiais Militares, na mesma cidade. Em 2013 houve a Copa das Confederagdes, em seis
capitais nacionais. No ano seguinte, a Copa do Mundo, que mobilizou 12 cidades-sede
durante um més. Por fim, em 2016 vieram os Jogos Olimpicos e Paralimpicos, no Rio. Esses
eventos provocaram mudancas fisicas nos locais em que foram realizados, investimentos na
casa dos bilhdes de reais, o trinsito de milhares de turistas e atletas estrangeiros e
manifestagdes e protestos por todo o pais. Vamos utilizar a defini¢do das obras de Hall (1992)
e Benedicto (2008): “megaeventos” sao aqueles com carater temporal de limitada duragao,
escala internacional, capacidade de mobilizacdo financeira e pessoal e de repercussao global.

Esse momento Uinico na histoéria do Brasil colabora para a reflexao sobre as dinamicas
da cultura em que vivemos através do espectro do esporte. E o que destaca Ronaldo Helal
(2011, p.31), no artigo “Futebol e comunicacdo: a consolidacio do campo académico no
Brasil”: “Nunca o esporte de massa foi tdo importante como objeto de estudo, como meio
para entender a cultura e/ou as relacdes entre elas, ou como fim em si mesmo, para
adquirirmos mais conhecimento sobre esse universo”. Ele também comenta sobre a relagdo
entre Esporte e a Comunica¢do, para o entendimento da cultura contempordnea: “A
convergéncia entre esporte e midia ¢ historica e de fundamental importancia para a

compreensao dos processos contemporaneos de midiatizacao social”’(2011, p.44).
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Entre todas as modalidades esportivas praticadas no Brasil, com certo nivel de
organizacdo estrutural, a principal ¢ o futebol, seja do ponto de vista econémico, politico,
social ou cultural. Trata-se do esporte mais popular no planeta. Segundo estatisticas da
Federacao Internacional de Futebol (Fifa), de 2013, sdo mais de 270 milhdes de praticantes no
mundo. No Brasil sdo mais de 13 milhdes. De acordo com o site oficial da entidade', a Fifa
tem 211 federacdes associadas. Como comparagdo: a Organizacdo das Nagdes Unidas, a
ONU?, conta com 193 paises-membros. Na obra “Futebol: espetaculo do século” (1999),

Marcia Regina da Costa tenta explicar as razdes dessa popularidade:

O futebol cria um sentimento de proximidade e reconhecimento ndo apenas entre as
pessoas de um dado pais que torcem pelo seu time, como entre outros torcedores de
localidades espalhadas pelo planeta. O futebol produz relagdes de proximidade e
identificacdo entre pessoas que em muitos casos encontram-se espalhadas ao redor do
mundo. E essas sdo, em conjunto com a imprevisibilidade de uma partida, algumas
das razdes que fazem com que o futebol atraia multidoes... (COSTA, 1999; p.22)

O que pode explicar essas possibilidades de identificacdo sao os significados presentes
no futebol ou construidos a partir dele. Para Alan Tomlinson e Christopher Young (2006),
esse esporte pode carregar significados além dos convencionais e se estabelecer como ponto
focal de socializagdo. Os autores (2006, p.119) afirmam que: “O futebol ¢ um fendmeno
cultural que estd aberto a interpretacdo e em que diversos padrdes de significado foram
reconhecidos”. Ronaldo Helal (2014, p.34) destaca a relevancia dos meios de comunicagao
nesse processo de identificagdo: “Com a influéncia dos meios de comunicagdo desde as
primeiras décadas do século XX, e, destarte, as teorias apocalipticas do futebol como 6pio
popular, o futebol se consolidou em quase todo o mundo como importante elemento cultural”.

Neste momento ¢ interessante fazer uma revisdao sobre os estudos que relacionam o
futebol com a sociedade brasileira. Como ressalta Helal (2014, p.14), o campo se iniciou de
maneira paradoxal, com escassos trabalhos sobre um fendmeno tdo popular no pais, e se
consolidou posteriormente com a proliferacao de contribui¢des de grupos distintos. Para Helal
(2011, p.14), o artigo “Foot-ball mulato”, de Gilberto Freyre, publicado em 1938 no jornal
Diarios Associados de Pernambuco, foi o primeiro texto de um intelectual a abordar a

identificacdo da cultura nacional com o estilo de se jogar futebol do brasileiro.

L SITE OFICIAL DA FIFA. Pagina de apresentacdo da Federacdo Internacional de Futebol (Fifa). Disponivel
em: http://www.fifa.com/about-fifa/who-we-are/index.html. Acesso em: 6/2/2017.

2 ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS. Pagina com visio geral sobre a ONU. Disponivel em:
http://www.un.org/en/sections/about-un/overview/index.html. Acesso em: 6/2/2017.



http://www.fifa.com/about-fifa/who-we-are/index.html
http://www.un.org/en/sections/about-un/overview/index.html
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Ao atribuir caracteristicas dionisiacas ao estilo de jogo da sele¢ao na Copa do Mundo

de 1938, Freyre a relacionou com elementos culturais do “povo miscigenado™:

Acaba de se definir um estylo brasileiro inconfundivel de foot-ball; e esse estylo ¢é
mais uma expressdo do nosso mulatismo agil em assimilar, dominar, amollecer, em
dansa, curvas ou em musicas technicas européias ou norte-americanas mais angulosas
para o nosso gosto: sejam ellas de jogo ou de architetura (Diario de Pernambuco, 15
junho de 1938 apud HELAL; 2011, p.14)

O pensamento exposto por Gilberto Freyre, no periodo do Estado Novo (1937-1945),
durante o governo de Getulio Vargas, foi uma etapa marcante na constru¢do de uma nova
visdo do povo brasileiro, ao considerar a existéncia e desenvolvimento da integragdo racial,
além do crescimento do papel do negro na sociedade. Gilberto contrapds o estilo brasileiro a
um “futebol cientifico europeu”. Isso impactou outro importante livro para a historia
académica deste assunto: “O negro no futebol brasileiro” (1947), do jornalista Mario Filho. A
obra também tenta interpretar o Brasil num contexto de busca por uma nova consciéncia
nacional, através da reafirmagdo das raizes. A pratica desse esporte por aqui apresentava,
segundo Mario Filho, caracteristicas s6 possiveis de existirem neste pais. E interessante ao
menos citar a discussao existente entre as décadas de 1980 e 1990 a respeito da validade deste
livto como testemunho historico. Antonio Jorge Gongalves Soares (1998, 1999 e 2001)
propOs uma analise critica do livro de Mério Filho. Antonio o enxergou como um romance de
tipo realista, relevante para a compreensao da visdo da sociedade da €poca, traduzida em arte.
De qualquer maneira, a contribui¢ao de Mario Filho foi essencial para a questdo de identidade
nacional pautada pelo futebol, que vamos ver em detalhes mais a frente.

Outra relevante contribui¢ao ¢ o livro “Universo do Futebol: Esporte e Sociedade
Brasileira”, organizado pelo antropdlogo Roberto DaMatta (1982). A partir de uma
perspectiva ritualistica, a obra procura entender o futebol como um “drama" da sociedade
brasileira. O esporte, o fendmeno social, se tornou popular por “dramatizar as relagdes sociais
do Brasil”, nas palavras de DaMatta (1982, p.21): “E parte do meu entendimento que quando
eu ganho uma certa compreensdo socioldgica do futebol praticado no Brasil, aumento
simultaneamente minhas possibilidades de melhor interpretar a sociedade brasileira”. Por
conta desse potencial de reflexdo existente dentro do futebol, ele afirma que o mesmo
proporciona um modo privilegiado de situar um conjunto de problemas significativos da
nossa sociedade. DaMatta (1982, p.82) sustenta que: “O futebol seria popular no Brasil
porque ele permite expressar uma série de problemas nacionais, alternando percepcdo e

elaboragdo, intelectual com emogdes e sentimentos concretamente sentidos e vividos”.
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Porém, nem todos os autores enxergam o futebol pelo lado positivo. O trabalho de
Roberto Ramos (1984), em “Futebol: Ideologia do poder”, traz uma perspectiva vista como
apocaliptica. Segundo o autor, o esporte seria uma aparelho ideoldgico do Estado, que
contribuiria para a perpetuagdo do regime em vigor, desestabilizando as contradigdes tipicas
do capitalismo, e bloqueando a consciéncia critica. A referéncia de Ramos foi a obra de Louis
Althusser (1970), “ Ideologia e Aparatos Ideologicos do Estado”, que, podemos dizer,
resumidamente, explica o planejamento, a organiza¢do e a dominagdo do Estado sobre a
sociedade a partir de determinadas institui¢des € mecanismos ideoldgicos.

Um outro exemplo com essa visdo negativa do esporte ¢ o artigo de Joel Rufino dos
Santos (1978), publicado no periddico “Encontros com a Civilizagdo Brasileira”, intitulado
“Na CBD até o papagaio bate continéncia”. Neste trabalho ha uma critica ao papel da
Confederacao Brasileira de Desportos (CBD), antiga institui¢do responsavel pela organizagdo
do futebol nacional, na militarizacdo da sele¢do brasileira que disputou a Copa do Mundo de
1974, na Alemanha, e também na falta de atletas negros na equipe.

Santos (1978) também aponta para a falta de estudos sobre o futebol nesse periodo,
entre as décadas de 1970 e 1980, ao afirmar que: “Os estrangeiros se surpreendem que no
“pais do futebol” ndo se haja escrito uma unica histéria do futebol” (1978, p.119). Outro
trabalho contemporaneo a esse, de José Carlos Rodrigues (1978), o artigo “O Rei e o Rito”,
também ressalta a pouca atengdo para o assunto: “E tdo sensivel a importancia atribuida a esse
esporte em nosso cotidiano, que um forte contraste se estabelece de imediato entre essa
relevancia e a indiferenca que ainda tém alguns de nossos cientistas sociais”.

Em “Monopolio da Fala”, Muniz Sodré (1984) dedica o ultimo capitulo ao futebol,
chamado “Futebol, Teatro ou Televisao?". Essa foi a primeira analise sobre a modalidade
esportiva em questdio inserida assumidamente na Teoria da Comunicagdo. E possivel dizer
que o texto também se enquadra naqueles considerados “apocalipticos”, mas ja com algumas
passagens otimistas sobre o papel do esporte. Muniz Sodré (1984, p.152) comenta que: “Seria
um grande erro supor que a complexidade do futebol brasileiro possa cingir-se a conceituacao
de um “aparelho esportivo”, algo capaz de reproduzir o tempo todo, de modo reflexivo, a
ideologia ou o sistema de relagdes do poder dominante.”

De acordo com a pesquisa teorica realizada para este trabalho, percebe-se a entrada de
uma perspectiva mais positiva e intimamente ligada aos torcedores e amantes do futebol,

principalmente nos campos da Comunicagdo e da Antropologia, com a gradativa expansao do
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universo académico sobre o futebol. Vale destacar dentro desse espectro o artigo de Arno
Vogel (1982), “O Momento Feliz: reflexdes sobre o futebol e o ethos nacional”, inserido na
obra “Universo do Futebol: esporte e sociedade brasileira”, ja citada anteriormente, de
Roberto DaMatta. Ao analisar a derrota do Brasil na final da Copa do Mundo de 1950 ¢ a
conquista do terceiro titulo mundial, em 1970, o texto sedimentava o caminho para futuros
trabalhos sobre futebol e identidade nacional.

Os estudos passaram a apresentar cada vez mais abordagens interdisciplinares. Um
exemplo ¢ a obra “Uma Historia das Copas do Mundo”, de Airton de Farias (2014), que
discorre sobre o impacto das Copas do Mundo na sociedade ocidental. O trabalho, dividido
em dois livros, apresenta uma histéria politica e social do futebol, desde a sua origem, no fim
do século XIX, até o presente, tendo como fio condutor todas as edi¢des da Copa do Mundo,
até¢ 2014. O trabalho mistura Historia, Sociologia, Educagdo Fisica e Comunicagdo Social.
Para Farias (2014), o futebol e as manifestagdes dentro dele ajudam a interpretar os contextos

historicos, seja nacionalmente ou internacionalmente:

Incrivel a quantidade de episddios historicos e conflitos, simbdlicos ou ndo, que
podem ser percebidos nas partidas [...], caracteristicas, contradigdes ¢ pormenores das
sociedades. Nao ¢é temerario afirmar que a Histéria do mundo, nos tltimos cento e
tantos anos, passou pelos estadios de futebol (FARIAS, 2014 , p.2)

Na opinido de Farias (2014), essa riqueza histérica do futebol, de momentos que
podem ser compreendidos a partir da sua existéncia e pratica, foi deixada de lado durante
muito tempo pelo mundo académico. Se a modalidade ndo era abordada nos estudos como
uma espécie de “6pio do povo”, um instrumento de manipulagdo, ela era ignorada quase que
por completo. Ainda mais no que diz respeito a questao do espetaculo da bola em si.

Com base nas contribuigdes apresentadas, conclui-se que o futebol ¢ elemento
fundamental na cultura contemporanea, principalmente no caso do Brasil. Independentemente
da perspectiva do trabalho académico que analisa a influéncia na sociedade, negativa ou
positiva, ¢ inegavel o peso para a dinamica historica. Muitos pesquisadores alegam que o
topico foi ignorado ou tratado de forma inadequada durante décadas, mas houve uma
evolucao consideravel no fim do século XX. Essa mudanga foi acelerada nos ultimos anos,

com os megaeventos realizados em nosso pais, principalmente a Copa do Mundo.
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2.2 — “Futebol-Patria”: Nacionalismo e construcio de identidade nacional no futebol

Como vimos na parte anterior, o futebol possui a capacidade de criar identificacdo
semelhante para pessoas de diferentes partes do mundo, gracas ao seu leque de significados e
simbolos. Além disso, ¢ utilizado pela academia para interpretar a sociedade ao longo do
tempo. Agora a proposta ¢ aprofundar um dos aspectos especificos do futebol, que relaciona
as selecdes representativas dos paises a uma ideia de constru¢ao de identidade nacional, para
entender como esse esporte funciona como catalisador de comportamentos nacionalistas.

O ponto de partida ¢ a obra “Comunidades Imaginadas”, de Benedict Anderson
(2008). Dentro de uma perspectiva antropologica, o autor refaz o caminho percorrido pelo
conceito de “nagdo”, desde o surgimento no fim da Idade Média até o século XIX. Anderson
(2008, p.32) compreende a nacdo como uma comunidade politica imaginada, limitada e
soberana, a0 mesmo tempo: “Ela ¢ imaginada porque mesmo os membros da mais minuscula
das nagdes jamais conhecerdo, encontrardo ou sequer ouvirdo falar da maioria de seus
companheiros, embora todos tenham em mente a imagem viva da comunhdo entre eles”.
Anderson (2008, p.30) ressalta que: “O aspecto da nacionalidade — ou, como talvez se prefira
dizer, devido aos multiplos significados desse termo, a condi¢do nacional — quanto o
nacionalismo sdo produtos culturais especificos”. As nagdes sdo limitadas porque estdo
restringidas por fronteiras, soberanas porque possuem dominancia sobre determinado espaco,
e comunidades porque sdo pensadas sem hierarquia.

O surgimento do conceito de na¢do decorreu de varios fatores: a queda de pilares
culturais, como a organizagdo social a partir de dinastias, a simultaneidade da histéria e da
cosmologia, a transformacdo econdmica e as descobertas cientificas do inicio da Era
Moderna. Anderson (2008; p.56) explica que: “A ideia de um organismo socioldgico
atravessando cronologicamente um tempo vazio ¢ homogéneo € uma analogia exata da ideia
de nagdo, que também ¢ concebida como uma comunidade solida percorrendo constantemente
a historia”. De acordo com o autor, o capitalismo e os meios de comunica¢do foram
fundamentais para o desenvolvimento da ideia de nacdo, por fornecer as ferramentas
essenciais para a disseminacdo desse imaginario comum. Outro ponto ¢ a influéncia do
sentimento nacionalista nos individuos. Como por exemplo, a execu¢do dos hinos nacionais.
Segundo Anderson (2008; p.203), por mais banal que seja a letra, por mais mediocre que seja
a melodia, existe no hino nacional uma experiéncia de simultaneidade. Isso contribui para a

constru¢do de uma narrativa de identidade, fundamental para o conceito de nagao.
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As ideias apresentadas por Benedict Anderson em “Comunidades Imaginadas”
dialogam com os conceitos desenvolvidos por Eric Hobsbawn e Terence Ranger (1997), em
“A Invengdo das Tradigdes”. A obra tem como objetivo entender o modo como as “tradi¢des
inventadas” surgiram e se consolidaram na sociedade ocidental, sejam elas culturais,

religiosas ou politicas. Os autores definem a ideia de “tradi¢do inventada” como:

Um conjunto de praticas, normalmente reguladas por regras tacita ou abertamente
aceitas; tais praticas, de natureza ritual ou simbdlica, visam inculcar certos valores e
normas de comportamento através da repeticdo, o que implica, automaticamente; uma
continuidade em relagdo ao passado (HOBSBAWN; RANGER, 1997, p.10)

As tradigdes inventadas procuram estabelecer uma continuidade em relacdo ao
passado historico. Hobsbawm e Ranger (1997) defendem que a invengao das tradigdes ¢ um
processo de ritualizacdo e formalizagdo, com referéncias ao passado. Isso pode ser feito
através de variados simbolos. O nacionalismo e a constru¢do de uma nagdo se utilizam de
elemento “de tradicao”, para fins inéditos. Muitas vezes procuram acrescentar valores,
considerados vagos, como patriotismo e lealdade. Os autores defendem que o fendmeno

nacional precisa ser estudado com atengdo a invencao das tradigdes, porque estas:

Sdo altamente aplicaveis no caso de uma inovacgdo historica comparativamente
recente, “a nagdo”, e seus fendomenos associados: o nacionalismo, o Estado nacional,
simbolos nacionais, interpretagdes historicas (HOBSBAWN; RANGER, 1997, p. 23)

Em “A Invencdo das Tradigdes”, os esportes também sdao considerados tradi¢des
inventadas. Ha a referéncia ao futebol e a sua massificagdo, no periodo entre o final do século
XIX e o inicio do XX. Ele incorporou caracteristicas institucionais e rituais, a0 mesmo tempo
em escalas local e nacional. Com o tempo, a modalidade passou a ser usada como
componente da identidade nacional. Ricardo Pinto dos Santos (2012) resumiu o tema, na obra
“Uma Historia das Copas do Mundo: futebol e sociedade”. Dos Santos (2012, p.104) destaca
que, por ter participantes de todas as classes sociais, o futebol foi fundamental para a
construcdo dessa identidade: “Para que uma identidade nacional fosse gerada, era necessario
um esporte que tivesse participantes de todas as camadas sociais. O futebol era esse esporte”.
Para o futebol chegar ao ponto de elemento de identidade nacional, foi fundamental
reproduzir simbolos e valores necessarios para a identificagdo comum. De acordo com o
conceito de “enquadramento da memoria”, de Michael Pollack (1989), no artigo “Memoria,

Esquecimento, Siléncio”, a memoria serve para:

Reforcar sentimentos de pertencimento e fronteiras sociais entre coletividades de
tamanhos diferentes [...] para manter a coesdo dos grupos e das instituicdes que
compdem uma sociedade, para definir seu lugar respectivo, sua complementariedade,
mas também oposi¢des irredutiveis (POLLACK, 1989, p.7)
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E a necessidade da memoria coletiva que dita o rumo das representa¢des identitérias.
Essa memoria tem por objetivo preservar a coesdo dentro de um determinado grupo e protegé-
lo do exterior. Segundo Pollack (1989), o que esta em disputa sdo os sentidos das identidades
individuais e dos grupos. Outra referéncia esta em “Identidade Coletiva: Os Intelectuais ¢ a
Nac¢ao”, de Bernard Giesen (1998). O autor (1999; p.17) ressalta que: "O desenvolvimento de
identidades coletivas duradouras ndo ¢ possivel sem o uso de simbolos, que formam
significados coletivos e valores e sustentam isso com visibilidade vital”.

Ainda sobre memoria, o francés Jacques Le Goff (1988) ressalta as disputas existentes
no processo de construgdo da memoria coletiva, no livro “Historia e Memoria”. Conflitos ndo
sO entre os atores sociais, mas também entre as lembrangas — as mais acionadas e as
esquecidas. Nisso os meios de comunica¢do e as instituicdes tém papel crucial. Le Goff
destaca a intensifica¢do da relacdo entre memoria coletiva, historia e midia. Ao atrelar esse
contexto ao futebol, Helal (2014; p.32) afirma que: “Copas do Mundo influenciam diversas
sociedades e retroalimentam essas representagdes coletivas”.

Segundo essa linha de pensamento, as Copas do Mundo de Futebol da Fifa se
constituem como megaeventos ritualisticos cujo espetaculo afeta os “jogos identitarios”, num
mundo cada vez mais globalizado. Passa a ser importante entdo entender qual o papel do
futebol na representacdo da ideia de nagdo, principalmente durante as Copas. De acordo com
Helal e Cabo (2014), o megaevento em questdo tem esse potencial porque o publico acredita

se tratar realmente de confrontos de nacdes. Melhor explicam os dois autores:

Claro que a Copa do Mundo possui estrutura narrativa que estimula os nacionalismos.
O encanto dessa competicdo encontra-se justamente no fato de acreditarmos que as
nagoes estao representadas por 11 jogadores. O futebol ndo é a nacdo, mas a crenga de
que ele o é move as paixdes durante o Mundial (HELAL; CABO, 2014, p. 28)

Algo que dialoga com as observagdes do alemao Jan Kotowski (2014), presentes no
artigo “Reflexdes sobre futebol, nacionalismo e identidade nacional”. O autor acredita que o
aspecto mais eficaz de eventos como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos seja o papel

deles para substancializar o discurso global de nagdes:

A Copa do Mundo s6 faz sentido em um mundo profundamente nacionalizado. Numa
era de globaliza¢do marcada por corporagdes transnacionais, migragdes em massa, ¢
multiplas cidadanias, a Copa do Mundo deveria ser vista como um anacronismo, mas
nao € esse o caso: na verdade serve para reforcar o imaginario global de distingao
nacional. (KOTOWSKI, 2014)

Ainda de acordo com Kotowski, a Copa do Mundo precisa ser compreendida como a

concretizagdo contemporanea do conceito de “nagdo” atrelada a grande for¢ca emocional. O
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futebol se relaciona a ideia de nagdo e outras proximas seja como uma expressao ou reflexao
de uma identidade nacional especifica, como parte de praticas nacionais e da politica, ou até
como uma espécie de porta-voz do proprio discurso de uma nagdo. Para o autor, a Copa tem o
poder de, a cada quatro anos, trazer o futebol para o centro das discussdes: “E 6bvio que o
fascinio mundial pelo “jogo bonito” transcender o jogo em si - futebol ¢ tanto sobre cultura e
até politica quanto ¢ sobre tentar chutar uma bola dentro da rede.” (KOTOWSKI, 2014).
Podemos observar a relagdo entre futebol e a ideia de identidade nacional a partir do
exemplo da Selecao Brasileira. Seu desempenho foi decisivo para a constru¢do do que se
imagina como “futebol brasileiro” e a identidade do Brasil. Helal (2014) se utiliza dos
principais acontecimentos da sele¢do em Mundiais para detalhar como eles ajudaram na
construcdo da identidade nacional. O autor afirma que (2014, p.12): “As Copas funcionam
como metalinguagem. Ao falarmos da selecdo, de suas conquistas e derrotas, estamos falando
também do Brasil e de seus dilemas”. Essa trajetoria teve o primeiro destaque positivo em
1938, a tragédia de 1950, os titulos seguidos de 1958 e 1962, e a conquista do tricampeonato,
em 1970. Helal (2014, p.7) resume: "Tanto ‘a patria de chuteiras como o ‘pais do futebol’ nao

sdo realidades naturais, mas ‘construcdes exitosas com forte carga simbolica no pais":

A forca deste epiteto, que junta futebol com patria, aparecia com facilidade nas
crOnicas e reportagens sobre atuagdes do Brasil em Copas do Mundo. Ainda que
atualmente esse cognome tenha partido muito de sua carga simbdlica, ele aparece a
cada quatro anos, em periodos de realizacdo desses eventos... (HELAL, 2014, p. 7)

O argentino Pablo Alabarces (2006), no artigo “Futbol y patria: el fatbol y las
narrativas de la nacion en la Argentina”, analisa como o futebol foi operador de nacionalidade
e construtor de narrativas eficazes para a ideia de identidade nacional na Argentina ao longo
do século XX. Para Alabarces (2006), a centralidade da narrativa futebolistica perde forcas
em periodos de politizagdo dos debates nacionais e ¢ transformada em mercadoria mididtica.
Mas em momentos de crise identitaria, essa narrativa ganha importancia exponencialmente.

Encontramos também no caso da Alemanha a forte relacdo entre o futebol e a
construcdo de uma identidade nacional. Seja com os clubes da Bundesliga, a liga nacional de
1a, como, e principalmente, com a selegdo masculina em Copas do Mundo. E o que defendem

Tomlinson e Young (2006), no artigo "Futebol Alemao: Historia, Cultura, Sociedade”:

O futebol alemdo tem um atributo especial que o ajudou a se desenvolver até um
grande fendmeno cultural: a capacidade de ter simbolismo. Simbolos tem um papel
decisivo na construcao de comunidades. Eles enriquecem a interpretacdo dos padroes
de comportamento com um grau de condensacdo estética que facilita a comunicacao
de conteudos culturais compartilhados. (TOMLINSON; YOUNG, 2006, p.15)
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2.3. A Bola da Vez: A espetacularizacédo do esporte

E impossivel pensar o esporte hoje, seja em seus megaeventos, suas instituicdes ou
seus personagens, sem levar em consideracdo a matéria do espetaculo. Sem as imagens em
camera lenta, mostrando cada detalhe das disputas, sem todos 0s rituais pré e pos-jogo, sem
todo o simbolismo que é inserido em cada cerimonia... Essa espetacularizacdo é consequéncia
direta da mercantilizagdo do esporte, do distanciamento em relacdo ao amadorismo e da
aproximac&o com o mercado do entretenimento e com os grandes meios de comunicagio. E o
que resume Francisco Paulo de Melo Neto (2013, p.186), na obra “Marketing Esportivo: o
valor do esporte no século XXI”: “Mais do que uma pratica, o esporte ganhou fortes
elementos de fantasia, pois suas competicOes se globalizaram, se espetacularizaram e se
estenderam para outras formas de entretenimento”. A colocacdo de Melo Neto vai de encontro
com o pensamento de Tomlinson e Young (2006, p.10): "Esses encontros esportivos e
competicdes providenciaram a fonte e o foco para o espetaculo e, numa era de comunicagédo
massiva, em escala internacional, o evento midiatico".

Porém, antes de continuarmos na analise da espetacularizacdo do esporte, é necessario
explicar porque isso aconteceu e discutir o conceito de “espetaculo”. Usaremos como base a
obra “Comunicacdo, cultura ¢ consumo: a (des) constru¢do do espetaculo contemporaneo”,
organizada por Jodo Freire Filho e Micael Herschmann (2005). Segundo eles, a nocdo de
“espetaculo” se consolidou como a principal para descrever (FREIRE FILHO;
HERSCHMANN, 2005, p.8) “um mundo povoado por miriades de encenagdes, celebridades e
imagens industrializadas” — inclusive o universo do futebol. A légica do espetaculo como
elemento central dos acontecimentos da vida na sociedade capitalista. Para Freire Filho, é um
desafio para as pesquisas da Comunica¢do Social lidar com a “crescente mercantilizacao dos
artefatos culturais e midiaticos, pelas sinergias do capital e da tecnologia, da informacédo e do
entretenimento” (FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2005, p.8). A obra aborda outros trés
pontos relevantes para a “espetacularizagdo”: a importancia da imagem para a constru¢ao das
identidades, a cultura da midia e do consumo e a alta visibilidade no ambiente midiatico.

Na introdugdo de “Comunicagdo, cultura e consumo”, Freire Filho procura delimitar o
uso critico do conceito de espetéaculo, ao sustentar que (FREIRE FILHO; HERSCHMANN,
2005, p.14): “a ideia de espetdculo esta atrelada, quase sempre, a conceitos como
artificialismo, estetizagdo, teatralizagdo e encenagao”. A partir de Roland Barthes (1987), o

autor ressalta que essa aplicacdo apresenta um carater negativo e aproxima a
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espetacularizacdo do processo de mitificacdo. De acordo com o semibdlogo francés, a
caracteristica fundamental dos mitos contemporéneos € a manipulacdo da forma e o
esvaziamento do contetdo. O inicio da sociedade do espetdculo pode ser enquadrado na
segunda metade do século XIX, quando aconteceu a substituicdo das frui¢bes privadas pelas
formas comercializadas de lazer. Nesse periodo se observou uma mudanca no discurso e
pratica dos comerciantes, transformando os consumidores em espectadores. Freire Filho
complementa com o seguinte observacdo (FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2005):

As novas estratégias de exposicdo e marketing dos produtos, as vitrines teatralmente
compostas ratificavam o poder do espetaculo para organizar e canalizar significacdes
em torno e por meio de objetos, ao criar cenarios que revestiam simples mercadorias
de conotacdes culturais e sociais (FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2005, p.23)

E de se constatar que a sociedade do espetaculo surgiu junto com a cultura do
consumo, em que as novas tecnologias de representacdo visual foram colocadas no papel de
mediadores das relacdes sociais. Nesse sentido, € possivel afirmar que o produto passou a ser
tratado com um carater de fetiche. Como destaca Freire Filho (2005, p.26), o valor de signo
adquiriu uma determinada precedéncia em relagéo ao valor de uso do objeto.

Freire Filho apresenta uma genealogia da categoria critico-tedrica do espetéculo, tendo
como referéncia o trabalho de Guy Debord (1967), “A Sociedade do Espetaculo”. Essa obra
estabeleceu os alicerces para a analise do capitalismo organizado em torno de novas formas
de abstracdo e dominacdo — “Debord situa o espetaculo dentro do quadro de referéncia do
capitalismo avancado e seu imperativo estrutural de acumulacdo, crescimento e lucro
mediante a transformagao em mercadorias de setores previamente ndo colonizados” (FREIRE
FILHO; HERSCHMANN, 2005, p.20). O conceito de espetaculo esta, portanto, associado
tanto a experiéncia do consumo quanto ao esvaziamento da consciéncia da vida real — espécie
de abstragdo essencial na ordem capitalista.

Esse consumo depende do principio do fetichismo da mercadoria, em que as mesmas
se tornam elementos carregados de signos e significados, de valores e propriedades
intangiveis. A aparéncia das mercadorias é mais importante do que o valor de uso direto, algo
ainda mais agravado com o “empacotamento simbolico”. De acordo com Freire Filho
(FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2005, p.30):, o dominio depende do consumo de
"pseudonecessidades”, algo totalmente desligado das necessidades sociais naturais.

Portanto, a obra “Sociedade do Espetaculo” ainda ajuda a pensar o aspecto

mercadologico da sociedade contemporanea, portadora da cultura espetacularizada, mediatica,
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em que as narrativas servem de fonte para sentidos e significados, estes determinados por
diversos agentes, que acabam por orientar de alguma forma a vida social. Narrativas que sdo
construidas no interior do universo da comunicacao, o que da as mesmas outra visibilidade e
influéncia. Melhor explicam Micael Herschmann e Carlos Alberto Messeder Pereira (2005),
no artigo “O espetaculo contemporaneo: Entre o dramatico e o tragico”, presente na obra

“Midia, Memoria & Celebridades™:

O campo da comunicacdo, tem, hoje, uma posi¢do especial, de verdadeira
centralidade; atualmente ndo podemos compreender o cotidiano no qual nés
vivemos inseridos sem que fagcamos referéncia a importancia dos fluxos de
informagdo e sentido que conformam o que chamamos de realidade social
(HERSCHMANN; PEREIRA, 2005, p.23)

O artigo “O espetaculo da metamorfose identitaria dos reality shows de intervencdo”,
de Bianca Freire-Medeiros e André Werneck Bakker (2005), apesar de concentrar as atences
no formato e desenvolvimento de reality shows mais ligados a aparéncia, dialoga de alguma
maneira com o texto de Herschmann e Messeder Pereira (2005), ao trazer a reflexdao sobre o
papel da midia na cultura do espetaculo: “E um dos sistemas culturais que goza de maior
relevancia nesse processo de construcdo de identidades e legitimacdo do saber dos novos
peritos” (FREIRE-MEDEIROS; BAKKER, 2005; p.104). De acordo com os dois trabalhos,
os discursos recebem um tratamento diferenciado, em termos de realidade, quando acontecem
ou sdo disseminados pelos meios de comunicacdo de massa.

Dentre as narrativas construidas, repetidas e disseminadas pela midia, em escala
crescente gracas as novas tecnologias, as biograficas estdo entre as de interesse deste trabalho.
As biografias, segundo Herschmann e Messeder Pereira, ddo sentido a grande coletividade,
reduzem a distancia entre as pessoas, entre os fas e o idolos (HERSCHMANN; PEREIRA,
2005, p.8): “As narrativas biograficas possibilitariam ordenar a realidade, cristalizando
temporariamente identidades, projetos de vida, seja para o sujeito biografado, seja para os
consumidores deste tipo de produto”. Em "Midia e Modernidade", John B. Thompson (1998)
aponta a interacdo entre fas e idolos como uma das novas maneiras de relacdo que nasceram
do acesso mediatico ao biografico. Para Thompson, as narrativas da vida e da intimidade dos
idolos servem de referéncia para a trajetoria do individuo e para a construcdo da sua propria
identidade. Os idolos influenciam cada vez mais 0 consumo e precisam ter a capacidade de se
espetacularizar. Herschmann e Pereira apontam que (2005, p.12): “Uma grande parte dos
consumidores e fas encontram uma intensa satisfacdo simbdlica no consumo de produtos

relacionados aos seus idolos”.
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Nos ultimos paragrafos, pincamos diversos conceitos e ideias fundamentais para a
compreensdo do objeto de estudo dentro do contexto da espetacularizagdo. A identificacdo
dos fds com os idolos, a valorizagcdo da imagem, dos rituais e dos simbolos, o processo de
mercantilizacdo do esporte, a espetacularizacdo do jogo, a construcdo de narrativas... Tudo
isso para chegarmos ao universo da Copa do Mundo, um dos dois megaeventos esportivos
mais espetacularizados do planeta, carregado de signos e representacbes e que serve de
plataforma para a construcdo e transformacdo de identidades nacionais. Vejamos abaixo 0s

comentarios de Francisco Melo Neto, sobre o fascinio gerado pela Copa (2013):

Esse ¢ 0 mundo do esporte: um mundo de sonhos, de magia e da mais pura emocao.
Uma realidade intangivel que irrompe na vida de torcedores e praticantes de esporte.
Algo que excede, transborda, transcende o cotidiano, a vida comum de toda uma
na¢do, de um pais inteiro que, durante a Copa do Mundo, para e torce pela sua selecdo
de futebol (MELO NETO, 2013, p.32)

Na prefacio da obra “O poder dos Jogos ¢ os jogos do poder”, de Nelma Gusmao de
Oliveira (2015), que trata das transformacdes promovidas pela producdo de espetaculos
esportivos, em especial os Jogos Olimpicos, Carlos Bernardo Vainer ressalta que o capital
simbolico das marcas associadas ao esporte se juntaram de maneira meticulosa a paixao
popular pelo futebol, para se transformarem em marcas comerciais.

Na apresentacdo, Nelma Oliveira deixa claro que ha um programa e uma agenda dos
patrocinadores, instituicdes e personagens envolvidos com a organizacdo dos megaeventos,
direcionados ao lucro (OLIVEIRA, 2015, p.19): “Nas disputas e coalizdes entre sujeitos
individuais e coletivos que se apropriam dos megaeventos esportivos com o objetivo de
realizar projetos e validar estratégias de manuten¢@o ou ascensdo de suas posigdes”.

Isso ndo se restringe ao Comité Olimpico Internacional (COI), ou a Federagdo
Internacional de Futebol (Fifa), mas a todas as entidades dos eventos — como a federagéo
alemd de futebol. As competicOes esportivas tém a capacidade de projetar internacionalmente
0 pais/cidade-sede, e também de redefinir a imagem, seja internamente ou para o exterior. As
disputas e movimentagdes ndo acontecem apenas dentro de campo, quando se fala de Copa do
Mundo. E o que ressalta Arlei Sander Damo (2011), no artigo “Produgio e consumo de

megaeventos esportivos — apontamentos em perspectiva antropologica™:

H& diferengas significativas entre as configuracfes, a comecar pelo fato de que no
caso das Copas, e de boa parte dos eventos espetacularizados, ha pelo menos duas
classes de jogadores: os que efetivamente jogam e os que o fazem por projecéo ou,
para usar outra vez termo eliasiano, procuragdo (DAMO, 2011, p.74)
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No artigo "Jogo espetaculo, jogo negocio”, do livro “Brasil em Jogo: O que fica da
Copa e das Olimpiadas”, Nelma Gusmao (2014) explica como a Fifa e o COI conseguiram
transformar os espetaculos esportivos em grandes negocios, por meio de transagdes pouco
transparentes, favores, comissdes, entre outras agdes suspeitas. Interessante como 0s eventos
séo trabalhados de maneira detalhada para provocarem o efeito de espetaculo no consumidor,

através de imagens de grande impacto, rituais cerimoniais e simbolismos:

Séo elementos que conferem sustentagio aos eventos esportivos. E dificil imagina-los
sem pensar no fair play, na celebracdo ou no encontro fraterno entre atletas de
diferentes culturas. Cenas magicas das cerimbnias de abertura ou encerramento,
momentos de superagdo, conquistas inéditas e o choro emocionado do torcedor ao ver
seu pais consagrado campedo comp&em esse imaginario (GUSMAO, 2014, p.25)

No proximo capitulo, vamos entrar nesse assunto, do futebol e da Copa do Mundo
como negdcio, do surgimento, expansao e desenvolvimento do marketing esportivo, e das
principais agdes de marketing relacionadas ao futebol. Assim, conseguiremos entender 0s
processos que culminaram na transformacdo do futebol, como ressaltou Farias (2014, p.4):
“Mais recentemente, dentro de um intenso processo de mercantilizacdo, o adepto do futebol

passou a ser visto apenas como um ‘consumidor’, 0 jogo, como um ‘lucrativo negocio’.
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3. MARKETING ESPORTIVO: NOVAS RELACOES COM O CONSUMIDOR

No primeiro capitulo, vimos os principais elementos tedricos sobre o tema geral do
trabalho. Agora vamos nos aprofundar nos aspectos mais relevantes do assunto da pesquisa,
com um maior direcionamento dentro da area de Publicidade e Propaganda. O capitulo a
seguir abordard o surgimento, desenvolvimento e consolidagdao do “Marketing 3.0”, a partir
do conceito elaborado pelos teodricos Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan.
Em seguida, o topico ¢ o marketing esportivo: a evolucdo, suas caracteristicas especificas,
entre outros pontos. Para fechar, o enquadramento serd limitado as entidades esportivas,
marcas esportivas ¢ a comunicagdo dessas institui¢des. E nesse contexto que estdo inseridos a

selecdo alema de futebol e o planejamento feito para a Copa do Mundo de 2014.

3.1. Marketing 3.0: O consumidor no centro do mundo

O caso desta pesquisa ¢ um exemplo de plano de marketing com configuragdao de
acordo com a ideia de “Marketing 3.0”. Esse conceito surgiu inicialmente na Asia, em 2005,
por meio das agdes de um grupo de consultores da MarkPlus, empresa de servigo de
marketing do sudeste asidtico, e que foi aperfeicoado pelos académicos Philip Kotler e
Hermawan Kartajaya. Usaremos como referéncia para explicar o conceito a obra de Philip
Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2010) “Marketing 3.0: As for¢as que estdao
definindo o novo marketing centrado no ser humano”.

Segundo os trés autores, o marketing esta relacionado a trés disciplinas, basicamente:
gestdo de produto, gestdo de clientes e gestdo da marca. Houve uma evolu¢do ao longo das
ultimas décadas, com o foco do marketing saindo do produto para o cliente, no periodo entre
1970 e 1980, e em seguida para a gestdo da marca, entre os anos 1990 e 2000. No primeiro
momento, categorizado como Marketing 1.0, o marketing tinha como objetivo central a venda
dos produtos da fabrica a quem estivesse interessado em compra-los. O eixo se apoiava nos
produtos basicos, voltados para o mercado de massa. Entre as orientag¢des, a padronizagdo em
escala e a redu¢do maxima dos custos. Em suma, o cerne estava no produto.

No entanto, ao longo do tempo, houve a necessidade de estimular a demanda dos
produtos, por conta dos problemas econdmicos enfrentados por diversos paises, de maneira
geral, no periodo da globalizacdo. A saida foi a evolugdo do marketing, saindo do nivel
essencialmente tatico para o estratégico. Se antes o foco estava no produto, neste segundo

momento passou a ser o cliente. O Marketing 2.0 era fruto da entdo Era da Informagdo, de
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acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan. Nesse determinado periodo, as principais questdes
sdo a segmentacdo do mercado, o estabelecimento de um publico-alvo especifico, o
posicionamento e a abordagem concentrada no consumidor.

A partir dos anos 1990, com o surgimento da internet, além do avango da tecnologia,
com destaque para os campos da comunicagdo e da informatica, o nivel de conexdo dos
consumidores com as marcas e com eles proprios aumentou exponencialmente. O profissional
do marketing se viu entdo obrigado a realizar varias mudancas, sejam elas taticas, estratégicas
ou conceituais. O farol virou-se para a mente ¢ o coracao do cliente. O Marketing 3.0 se
baseia na construgdo de valores. As pessoas ndo sao apenas consumidoras, mas seres humanos
com mente, coragdo e espirito. Vejamos a defini¢do dos autores de “Marketing 3.0”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.11): "O Marketing 3.0 se baseia na
capacidade de os profissionais de marketing detectarem as ansiedades e os anseios humanos,
profundamente enraizados na criatividade, cultura, tradi¢do ¢ meio ambiente."

Trés grandes vetores tornaram possivel a chegada e consolidacdo do Marketing 3.0: a
Era da Participacdo, a Era do Paradoxo da Globalizagdo, e a Era da Sociedade Criativa. Desde
o inicio dos anos 2000, nota-se a predominancia da tecnologia como elemento fundamental
para a conectividade e interatividade entre individuos e grupos, por meio de computadores,
celulares e internet de baixo custo. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.7),
"na Era da Participag@o, as pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento”.
Presenciamos a ascensdo das midias sociais, que despontam como o futuro da comunicacao
de marketing: “A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides €
experiéncias”’(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.9).

Nessa nova era, as empresas precisam dialogar com os consumidores e colaborar, ndo
hd mais um controle completo sobre as marcas. Segundo Kotler, os consumidores
desempenham o papel principal na geracdo de valor dos produtos e servigos. Logo, o
Marketing 3.0 se baseia na colaboragdo de valores e desejos. No artigo “Comunicacao
publicitaria no cenario pés-moderno - o exemplo da campanha Life’s for Sharing”, Judite Inés
Bersch e André Iribure Rodrigues (2011) também analisam esse cendrio para a comunicagao:
“Os avangos tecnologicos implicam também modificacdo fundamental na estrutura do
processo de comunicacao, que pouco a pouco perde seu carater hierdrquico, dando lugar a um

processo de multiplas extremidades”(BERSCH; RODRIGUES, 2011, p.144).



29

A nova realidade dessa Era atinge a relagdao entre consumidor e empresa, tornando o
primeiro cada vez mais um formador de opinido, gragas ao acesso a produgdo de contetido.
Bersch e Rodrigues (2011, p.158) argumentam que: “A partir dessa realidade, os papéis de
consumidor e produtor de conteido se confundem, dando origem a um modelo de
comunicacdo marcado pela interatividade”. Para complementar o raciocinio, os autores citam
Montardo (2009), em “Contetido gerado pelo consumidor: Reflexdes sobre sua apropriagao

pela Comunicagdo Corporativa”, que ressalta a necessidade das empresas se adequarem:

Além de se manterem a par do que o publico diz a seu respeito, elas devem também
abrir espaco para o didlogo, inserindo-se verdadeiramente no cenario de
interatividade que a pds-modernidade desenha para a relagdo entre producdo e
consumo (MONTARDO, 2009 apud BERSCH; RODRIGUES, 2011, p.145)

A Era da Participagdo ¢ concomitante a Era do Paradoxo da Globalizagdo. Uma das
principais caracteristicas da globaliza¢do ¢ a presenga de varios paradoxos. Por exemplo, o
paradoxo politico: a0 mesmo tempo em que ha a abertura econdmica de uma determinada
na¢do, o0 mesmo nao se aplica a politica. H4 também o paradoxo econdmico, no qual a
globaliza¢do promove a integracdo da producdo e das areas financeiras, mas ndo estabelece
igualdade entre as economias dos paises ou no interior da mesma nagdo. O ultimo grande
paradoxo da globalizagdo ¢ a coexisténcia do tribalismo e do globalismo, no que diz respeito a
cultura. H4 ao mesmo tempo uma cultura global universal e outra tradicional sendo
fortalecida. Esse ¢ o que mais impacta os consumidores, para Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010, p.15) “O comportamento do consumidor muda na globaliza¢do e por que o Marketing
3.0 precisa captar as tendéncias [...] esses paradoxos da globalizagdo, em especial o paradoxo
sociocultural, influenciam ndo apenas os paises e as empresas, mas também as pessoas".

De acordo com Bersch e Rodrigues (2011), hoje o sujeito se encontra em uma
sociedade fragmentada, volatil e de incertezas. A realidade ¢ marcada pela fluidez e pela
multiplicidade, o que altera a forma de compreensdo da comunica¢do, do consumo e o
entretenimento (BERSCH; RODRIGUES, 2011, p.37). O individuo se depara com valores
conflitantes, mas esse paradoxo também gera maior conscientizagdo sobre questdes como a
pobreza, a sustentabilidade e a responsabilidade social. As questdes culturais sdo colocadas no
coragdo do modelo de negdcios. O marketing cultural ¢ um dos elementos basicos do

Marketing 3.0, por tratar das preocupacoes e desejos dos cidadaos globais:

Para desenvolver uma campanha culturalmente relevante, os profissionais de
marketing precisam entender um pouco de antropologia e sociologia. Devem ser
capazes de reconhecer paradoxos culturais que talvez nao sejam obvios (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.16)
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O ultimo pilar do Marketing 3.0 ¢ a Era da Sociedade Criativa. A influéncia de
individuos criativos e inovadores na sociedade foi determinante tanto para os paises
desenvolvidos como para aqueles em desenvolvimento. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan, o modelo de negocio baseado em valores ¢ a vanguarda da inovagdo no Marketing
3.0 (2010, p.21): “Os consumidores estao ndao apenas buscando produtos e servicos que
satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negbdcios que
toquem seu lado espiritual”. Os autores sustentam que as empresas se diferenciam pelos
valores nesse novo cenario. Elas jamais devem negligenciar as necessidades e esperangas dos
consumidores, ansiosos por solugdes que levem a transformag¢ao do mundo globalizado em
algo melhor. Nesse novo momento do marketing, as praticas sdo influenciadas diretamente e

indiretamente pelas alteragdes no comportamento e nas atitudes do consumidor:

Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os consumidores, e para
as questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da
abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na
qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; p.22)

Portanto, o Marketing 3.0 tem como um do seus elementos principais a valoriza¢do do
cliente, por meio da oferta de valor, para tocar a emog¢ao ¢ o espirito. Isso estimula a
sensibilidade a mudanca na gestdo da empresa. Para Bersch e Rodrigues (2011), essas
transformagdes impactam as estratégias de comunicacdo publicitaria, "assim, torna-se
evidente a necessidade de as empresas se abrirem a inovacao, adaptando-se aos novos padrdes
de comportamento do seu publico-alvo.”(BERSCH; RODRIGUES, 2011, p.138).

Antes de entrarmos na area do marketing esportivo, € interessante rever algumas
reflexdes e topicos abordados por Regis McKenna, principalmente na obra “Marketing de
Relacionamento” (1999). Este trabalho dialoga com alguns dos principios que sustentam o
conceito de “Marketing 3.0” elaborado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Apesar de
McKenna estar mais ligado ao campo da internet e das novas tecnologias, as ideias podem ser
adaptadas ao marketing esportivo. Além disso, as novas midias ditam as formas de
relacionamento no atual contexto histérico e sdo cada vez mais relevantes estrategicamente.

Para contextualizar o surgimento do “marketing de relacionamento”, McKenna
detalha as caracteristicas do atual ambiente de negocios, marcado pela intensa
competitividade. Nessa “Era Competitiva”, como o autor denomina, observa-se o crescimento
da diversidade de produtos e servicos, da concorréncia em escala global, a segmentacdao de

mercados e solugdes tecnologicas, entre outros pontos. McKenna destaca que o fundamental
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para as empresas/instituigdes ¢ compreender o nivel de exigéncia do cliente, preocupado mais
com a qualidade do que com o prego: a diversidade de produtos e servigos explica o aumento
dessa exigéncia. De acordo com o autor, o ponto de partida do posicionamento da marca
comega com o consumidor, cada vez mais atuante gragas a internet e as possibilidades que ela

traz, como consultas de preco, debates com outras pessoas, tudo em tempo real.

Os consumidores pensam sobre os produtos ¢ empresas comparando-os com outros
produtos e empresas. O que realmente importa ¢ como os possiveis clientes e os ja
existentes véem uma empresa em relacio as concorrentes. Os consumidores definem
uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base em dados empiricos,
opinides, referéncias obtidas através de propaganda de boca e experiéncias
anteriores com produtos e servigos (MCKENNA, 1999, p.45)

O “marketing de relacionamento” surge como nova abordagem nesse contexto de
competitividade. A satisfacdo do cliente tem que estar no centro do negdcio, para assim
garantir a fidelidade e o sucesso da institui¢do. Se torna fundamental conhecer tanto o cliente
quanto o mercado, nos detalhes. McKenna afirma que (1999, p.122): "O marketing nesse
novo ambiente, orientado para a tecnologia e para o cliente, deve transformar-se em um
didlogo entre produtor e consumidor. Se quiserem sua fidelidade, as empresas precisam
aprender a ser fi¢is a seus clientes". Nesse sentido, o cliente vira parte essencial da
organizacdo, seja para o desenvolvimento de produtos e servicos ou para a criacdo de
vinculos. E fundamental ter meios de comunicagdo dindmicos e eficazes, que estimulem a
interatividade. O conceito de “marketing de relacionamento” estd direcionado para o cliente,
mas também envolve outros participantes do processo, como revendedores e distribuidores.

De acordo com McKenna, estabelece-se um novo paradigma de marketing. Baseado
na experiéncia, trata-se de uma mudanca na esséncia do marketing: “Da manipulagdo do
cliente a verdadeira participacdo do cliente; de dizer e vender a comunicagdo e partilhar
conhecimentos; do Uultimo lugar ao campedo em credibilidade entre as empresas”
(MCKENNA, 1999; p.5). Esse marketing de experiéncia estimula a interatividade, a
criatividade e a conectividade, logo funciona melhor com empresas/organizagdes/instituigdes

da érea de servigos. Caso, por exemplo, de muitas entidades do universo do esporte.
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3.2. Marketing Esportivo: As principais caracteristicas do setor

Um dos mercados em que foi possivel observar a mudanca do foco do marketing para
a “experiéncia” foi o do esporte. Essa area interessa as empresas que nela atuam diretamente,
potenciais patrocinadores e investidores, além da midia e do governo, por contar com grande
audiéncia e ser gerador de riquezas. Vejamos a analise de Jodo Henrique Areias (2009), do
livro “Uma bela jogada: 20 anos de marketing esportivo”: “A paixdo que o esporte desperta
remonta aos seus primordios, mas agora ela vem acompanhada de a¢des de marketing cada
vez mais sofisticadas.” (AREIAS, 2009, p.25). Com as mudangas no comportamento do
consumidor, o esporte cresceu em diversidade, personalizacdo e segmentacdo. Na obra
"Marketing esportivo: o valor do esporte no século XXI", Francisco Paulo de Melo Neto
(2013; p.309) defende que: “O esporte adquiriu novos valores de comunicagdo, imagem,
associacdo e venda. Mais do que um produto e negocio, o esporte se transformou num novo
paradigma de promocao deste século”.

Em linha com Melo Neto, Marcio de Oliveira Guerra (2011), no artigo “O que esta em
jogo no jogo?”, também comenta o aspecto mercadoldgico do esporte. O autor questiona os
interesses que existem atualmente por trds do esporte, inserido numa logica capitalista e

organizado segundo os interesses das grandes corporagdes internacionais:

Mal sabiamos que estava surgindo uma revolu¢do no esporte, com efeito direto e
imediato...mas os principios da comunica¢do comecaram a conviver ¢ a se misturar
com outras areas. E ai, quem recebe agora a informacdo, recebe sem esse tipo de
interferéncia? (GUERRA, 2011; p.56)

O esporte deixou de ser concentrado no mercado de massa, com énfase nos eventos de
grande publico e na venda de produtos e servigos padronizados. Ao mesmo tempo, se tornou
ainda mais globalizado e espetacularizado. E fator de identidade nacional, de inclusio social,
modo de vida e atividade de entretenimento. Melo Neto (2013) argumenta que o marketing
esportivo: "Anteriormente provedor de ofertas massificadas e padronizadas, hoje se consolida
como uma plataforma de ofertas diferenciadas e segmentadas de opg¢des de entretenimento
esportivo e de consumo de produtos esportivos" (MELO NETO, 2013, p.18).

Ha diversos fatores que explicam a transformagdo do "negdcio do esporte" e a maneira
como ele ¢ entendido através do marketing. Por exemplo, o crescimento da industria de
fabricagdo de materiais esportivos, e também da prestagdo de servigos esportivos, o
desenvolvimento da midia especializada em esportes e a expansdo de marcas esportivas. Ha

também o surgimento dos megaeventos esportivos, como Copas do Mundo, Jogos Olimpicos
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e Mundiais dos mais diferentes esportes. Por fim, o aumento do investimento de outras
empresas € agentes governamentais no esporte, com o intuito de difundir suas marcas. Melo

Neto (2013) afirma que o esporte € um grande negdcio € o seu evento, um espetaculo:

Novas dimensdes foram incorporadas ao esporte como produto. O produto esportivo
tem mais atributos e valores tangiveis e intangiveis. O conteudo do esporte se
estendeu e se valorizou no mercado. A industria esportiva se segmentou e o mercado
esportivo se especializou ainda mais.(MELO NETO, 2013, p.124)

Outra defini¢do interessante para este trabalho ¢ a apresentada por Mathew Shank
(2002), na obra “Marketing Esportivo: uma perspectiva estratégica”. Segundo o autor, o
marketing esportivo pode ser entendido como “aplicagdo especifica dos principios e processos
de marketing aos produtos esportivos € ao marketing de produtos nao esportivos por meio de
associacdo ao esporte” (SHANK, 2002, p.2). O livro de Shank foi importante por analisar
como empresas de outros setores poderiam enxergar as oportunidades de investimento e de
publicidade para explorar estrategicamente o esporte.

A partir deste ponto vamos destrinchar as caracteristicas do esporte como produto e
como servico. Isso facilitard a compreensdo do nosso caso de estudo. O esporte ¢ uma
atividade fisica que produz beneficios tangiveis e intangiveis. Trata-se de um produto
construido para gerar emogdes no publico. Para Guerra (2011), o futebol tem uma
particularidade: “O futebol sempre se diferenciou da maioria dos outros esportes, e ganhou o
coragdo do torcedor brasileiro, ¢ de boa parte do mundo, por uma caracteristica especial: a
imprevisibilidade” (GUERRA, 2011, p.55). Essa modalidade produz forte identificagdo com o
publico. E ao mesmo tempo produzido e consumido, é efémero, quando em forma de evento.

Como produto, o esporte conta com caracteristicas genéricas e especificas. O primeiro
tipo de atributos ¢ comum a todas as modalidades: existéncia de regras, necessidade de uso de
equipamentos, instalagdes adequadas, entre outras. J& o segundo depende de aspectos
exclusivos de cada um, como o nimero de participantes € o local da pratica. Esse segundo
tipo de caracteristica deve ser contemplado pelo marketing. O esporte ¢ a0 mesmo tempo
prestagdo de servico de entretenimento e promocgao de experiéncias para os consumidores. De
acordo com Melo Neto (2013, p.36): “E na sua dimensio lidica que ele emerge como um
servico de entretenimento esportivo. E, como tal, ¢ intangivel, € como experiéncia nao pode
ser tocado, apenas visto e sentido em sua emoc¢do produzida”. O esporte também ¢
heterogéneo, pois cada evento tem a sua singularidade, e também perecivel, com inicio e fim.

Entre todas as caracteristicas, a mais relevante ¢ a experiéncia com elevada carga emotiva.



34

Ainda ha entidades esportivas cuja orientacdo esta voltada para o produto e adotam
esse modelo nas suas agdes de marketing. A comunicacdo tenta explorar os beneficios da
mercadoria em si, ou a associagdo com os beneficios do esporte. Podemos encontrar também
muitas organizagdes com maior identificacdo com uma visao do esporte como marca. Tratar o
esporte como marca tem como objetivo estabelecer vinculos emocionais com consumidores.

O caso deste trabalho ¢ aquele voltado para as experiéncias, tendo como referéncia as
estratégias e agdes de colocadas em pratica pela selecdo alema de futebol na Copa do Mundo
de 2014. O marketing esportivo se revolucionou ao ter esse elemento como principal oferta:
as vivéncias. Segundo Melo Neto (2013, p.18), o melhor produto do setor passou a ser a
experiéncia proporcionada para o torcedor e o praticante da modalidade. Isso depende de
varias questdes além da disputa esportiva, como seguranga, acessibilidade, conforto e
interatividade com as figuras do jogo. O consumidor ndo ¢ apenas torcedor, € participante. De
acordo com Melo Neto (2013, p.55), esse tipo de marketing ¢ focado no envolvimento afetivo

e ¢ o principio basico de todas as agdes do marketing esportivo no século XXI.

A visdo do esporte como vivéncia e experiéncia ¢ a base conceitual do marketing
esportivo do século XXI, cujos principais objetivos sdo criar novas vivéncias e
fomentar experiéncias inusitadas na compra de produtos, nas diferentes formas de
consumo esportivo e no relacionamento das entidades esportivas como torcedores,
praticantes e fas (MELO NETO, 2013; p.73)

O marketing esportivo obedece ao conceito de "composto de marketing", formulado
inicialmente por Neil Borden, desenvolvido por Jerome McCarthy, e consolidado
posteriormente por Philip Kotler como “Mix de Marketing”. Nesta teoria, existem quatro
variaveis basicas: Produto, Preco, Praga e Promocao. De acordo com Melo Neto, para a area
em questdo deste estudo, o produto € o jogo, a competicao. O prego € a mensuracao do valor
proporcionado pelo evento esportivo. A praca € o local de disputa do esporte. E a promogao ¢
a divulgacdo do evento como espetaculo e todas as agdes promocionais direcionadas nesse
sentido. Mas o marketing esportivo tem o acréscimo de mais um “P”, o da paixdo. Ele ¢
fundamental porque a emoc¢ao e a paixao sdo componentes essenciais para a compreensao do
comportamento do consumidor. Segundo Melo Neto (2013, p.77), trata-se de: “uma
modalidade de marketing estratégico de base experimental, vivencial e emocional que
estimula o consumo do esporte em suas diferentes formas e conteudos e que faz da paixao o
principal elemento ativador do seu mix de atividades”.

Além disso, o consumidor de esporte ¢ diferente dos outros em alguns aspectos além

da paix@o pelo produto/servigo, como, por exemplo, no envolvimento com a marca, na
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internalizacao dos atributos e no conhecimento das condi¢oes de entrega, seja de forma direta
ou indireta. Melo Neto explica qual o elemento chave para essa logica (2013, p.123): “O
torcedor-consumidor apresenta necessidades e desejos que devem ser atendidos por meio de
ofertas esportivas (produtos e servigos diferenciados)".

Nesse mercado, a principal plataforma de negdcios € a interagdo com 0s megaeventos
esportivos, vistos como fundamentais para o estimulo ao desenvolvimento de tecnologias de
comunicacdo. Eles proporcionam oportunidades para langamentos de novos produtos, para a
evolugdo tecnoldgica, extensdo de servicos, geragao de conteudo, agregacao de novos valores
as marcas, além da experiéncia unica para o torcedor/consumidor. De acordo com Melo Neto
(2013, p.101), os megaeventos esportivos sdo “uma poderosa ferramenta de ativacao de novos
negocios para as empresas, de estimulo a criagdo de novos produtos, servigos € acessos ¢ de
ampliacao dos relacionamentos das empresas com seus clientes.”

O livro “Marketing Esportivo”, de Melissa Johnson Morgan e Jane Summers (2008)
contribui de maneira significativa para o entendimento das teorias tratadas nesta pesquisa. A
obra aborda esse ramo do marketing com um viés estratégico, mas também trata do papel
social do esporte, e de como ele ¢ ferramenta de marketing em organizagdes de outras areas.
Segundo as autoras, o esporte tem o potencial para atingir pessoas de todas as idades, culturas
ou classes sociais, € 0 seu consumo ¢ um dos tipos de lazer mais persuasivos. A ligagdo
emocional entre o torcedor e a equipe/atleta/instituicdo abre caminho para varias

oportunidades de negbcio, porque eles estdo mais receptivos as mensagens.

O Marketing Esportivo € a aplicacdo dos quatro Ps ([..] de forma especifica em um
contexto esportivo, todo concebido para atender as necessidades dos clientes do
esporte, sejam eles consumidores individuais, participantes de esportes ou jogadores,
e investidores corporativos (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.6)

As autoras ainda defendem que as mudangas no estilo de vida e a promocao de
atitudes mais saudaveis, a partir dos anos 1970, influenciaram o investimento direto ou
indireto no mercado do esporte. A observacdo ¢ de que o mercado, de forma geral, tenta
capitalizar em cima dos valores, principios e caracteristicas do esporte como atividade de
lazer: “Esporte € visto por muitos como parte integral ndo so6 do dia a dia mas também da sua
heranga e historia” (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.5).

Basicamente, o marketing esportivo pode ser enxergado de duas formas: como
marketing do esporte, quando as entidades esportivas aplicam nog¢des basicas de marketing

nas suas operagdes de negocio; e outra quando o marketing usa o esporte, com a associagdo de
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organizacdes de diferentes ramos a confederagdes, federagdes, equipes e jogadores, entre
outros “personagens”, com o objetivo de atrair consumidores ou engajar a comunidade.

No entanto, O principal desafio para quem trabalha com marketing esportivo ¢ saber
lidar com a imprevisibilidade do esporte como produto, combinado com a sua natureza
intangivel e experimental. Isso ¢ algo além da simples promog¢do, envolve o mix de
marketing. Assim enxergam Morgan ¢ Summers (2008, p.6): “O esporte, como um produto,
tem uma composicdo unica de qualidades, processos e capacidades que tém resultado em
grande sucesso para aplicacdes basicas de marketing”. Para as autoras, como a satisfacdo do
consumidor esta determinada pela qualidade da experiéncia, mas ndo € possivel controlar as
emocodes do cliente e nem a interagdo dele com outros, a imprevisibilidade além do campo de
disputa estd no caminho de quem trabalha com marketing esportivo. O evento cria a sensagao
de perda de controle, uma adrenalina por antecipacao do que pode ocorrer, € uma excitagao
pelas possibilidades de desfecho. Isso ¢ potencializado quando compartilhado por milhares de
pessoas, como por exemplo numa partida de futebol.

Assim como Shank (2002), Morgan e Summers definem a estratégia de marketing
como (MORGAN; SUMMER, 2008, p.26): “o processo de planejar, implementar e controlar
esforcos de marketing para atingir os objetivos da organizacgdo e satisfazer as necessidades do
consumidor”. No caso do marketing esportivo, ha pouca diferenca entre o planejamento
estratégico geral da organizagdo e o do processo de marketing. Ser eficiente nesse
procedimento pode trazer iniimeros beneficios para a organizagdo, como investimentos,
percepcao positiva junto ao consumidor e a fidelizacdo do cliente. Parte importante disso ¢ a
clareza sobre os objetivos e a visdo da organizacao. Quem trabalha nesse mercado precisa ter
em mente que o setor do esporte possui certos elementos tnicos em relagao a outros, como o
esporte em si como produto, a sua promogao, a sua distribui¢do, a relacao entre servicos etc.

Na proxima parte deste capitulo vamos entrar no negocio da Copa do Mundo da Fifa,
megaevento que serve de pano de fundo para o objeto em analise. Outro assunto relevante ¢ o
funcionamento das entidades esportivas, de acordo com o que ja foi visto sobre marketing
esportivo. Além disso, vamos comentar algumas agdes tomadas por parte dessas entidades,

como patrocinios, a comunicagdo com o cliente e do produto e as pesquisas com consumidor.
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3.3 — A Industria do Futebol: a marca Copa do Mundo

Vocé pode estar se perguntando por que o secretario-geral das Nagoes Unidas esta
escrevendo sobre futebol. Mas a Copa do Mundo faz com que nés, nas Nagdes
Unidas, morramos de inveja. Como o tnico jogo realmente global, praticado em
todos os paises, por todas as racas e religides, ¢ um dos poucos fendémenos tdo
universais quanto as Nac¢des Unidas. Podemos até dizer que ¢ ainda mais universal.
A Fifa tem 207 membros. Nos temos 191... (Artigo de Kofi Annan, ex-secretario
geral da Organizacdo das Nacdes Unidas; FOLHA, 9/6/2006)

O trecho retirado do discurso do ex-secretario geral das Organizagdes das Nagdes
Unidas (ONU), Kofi Annan, evidencia a for¢a politica da Copa do Mundo de Futebol,
organizada pela Fifa. A tltima edicdo, realizada no Brasil, em 2014, teve uma audiéncia
mundial de 3,2 bilhdes de pessoas, sendo mais de um bilhdo na final entre as sele¢des da
Alemanha e da Argentina®. De acordo com o Balanco Final para as a¢des da Copa do Mundo
de 2014, do Ministério do Esporte?, o publico nos estiddios passou de 3,4 milhdes de
torcedores, o pais recebeu mais de um milhdo de turistas, de 202 paises diferentes, 20 mil
profissionais de comunicagdo trabalharam na Copa, e as redes sociais durante o evento
tiveram mais de 3 bilhdes de interagdes. Ainda segundo este documento, a Copa custou R$
27,1 bilhdes, sendo R$ 8,3 bilhdes para as obras dos estadios.

O conceito para a criagdo de uma Copa do Mundo de futebol surgiu no fim dos anos
1920, depois do sucesso do torneio realizado nos Jogos Olimpicos de 1924. A proposta era
criar um evento para o futebol e suas selecdes independente dos Jogos. Elaborada pelo francés
Jules Rimet, a primeira edigdo ocorreu em 1930, no Uruguai. Isso quase 30 anos depois do
surgimento da Federacao Internacional de Futebol, a Fifa, em maio de 1904.

Desde entdo a Copa ¢ realizada a cada quatro anos - excecao feita ao periodo entre as
duas Guerras Mundiais. Até este trabalho, 16 paises ja foram sede: Uruguai, Italia, Franca,
Suica, Suécia, Chile, Inglaterra, México, Alemanha, Argentina, Espanha, Estados Unidos,
Coreia do Sul, Japdo, Africa do Sul e Brasil (duas vezes). O processo para a escolha do pais-
sede foi alvo de criticas, depois da decisdo pela Russia, para 2018, e principalmente, Qatar

para 2022. Nao faltaram motivos: auséncia de transparéncia e suspeita de compra de votos.

32014 COPA DO MUNDO FIFA. Copa do Mundo de 2014 alcanca 3,2 bilhGes de espectadores, e um bilhdo de
pessoas assiste & final. Pagina oficial da Fifa. Zurique, 16/12/2015. Disponivel em:
http://www.fifa.com/worldcup/news/y=2015/m=12/news=2014-fifa-world-cuptm-reached-3-2-billion-viewers-
one-billion-watched--2745519.html. Acesso em: 4/1/2017.

4 BALANCO. Balanco Final para as A¢des da Copa do Mundo da Fifa Brasil-2014 (6° balanco). Ministério do
Esporte. Brasilia, 1/12/2014. Disponivel em:

http://www.esporte.gov.br/arquivos/assessoriaEspecial Futebol/copa2014/6_Balanco _Copa_dez_2014.pdf.
Acesso em 5/1/2017.
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Trata-se de um evento que gera bilhdes de reais para os cofres da Fifa. Segundo o
relatorio de 2015 da entidade®, o ciclo para a tltima Copa, de 2014, levou a um faturamento
de USS$ 5,7 bilhdes. No ciclo anterior, entre 2007 e 2010, para a Copa da Africa do Sul, foram
USS$ 4,1 bilhoes. Para o Mundial da Alemanha, entre 2003 e 2006, a receita foi de USS$ 2,5
bilhodes. E para o ciclo do evento realizado simultaneamente no Japao e na Coreia do Sul,
entre 1999 e 2002, a soma foi de US$ 1,8 bilhdes. Ou seja, de 1999 até 2014, o faturamento
da Fifa com Copas do Mundo foi de aproximadamente US$ 14,1 bilhdes. A principal fonte de
recursos ¢ a venda dos direitos de transmissdo para emissoras de televisao de todo o mundo —
quase 44%, ou US$ 2,48 bilhdes, no ciclo para a Copa de 2014. Arlei Damo (2011) resume
bem como a engrenagem funciona para a Fifa (DAMO, 2011, p.69): “A FIFA comercializa os
direitos de transmissao dos jogos, a publicidade nos estadios e arredores, os ingressos e outras
fontes de faturamento, sem empenhar um centavo que seja em infraestrutura.”

Por conta dos escandalos de corrupg¢dao dos ultimos anos, que culminaram com o
afastamento do ex-presidente Joseph Blatter, a Fifa sofreu com a perda de patrocinadores e
terminou o ano de 2015 com um déficit de US$ 122 milhdes. Mesmo assim, a entidade
maxima do futebol pretende aumentar as suas despesas: em 2016 na casa de US$ 1,13 bilhéo,
para US$ 1,4 bilhdo ao fim do ciclo, em 2018. Para garantir esse crescimento, ¢ fundamental
o sucesso do principal produto: a Copa do Mundo. Mais uma vez € relevante recorrer as
observagoes de Damo (2011, p.73): "Esta fora de discussdo o fato de que um jogo de Copa do
Mundo ¢ tratado como mercadoria; afinal, ¢ um espetaculo e, como o proprio termo sugere,
sua razdo de existir tem a ver com o fato de vir a ser apreciado por um publico que paga,
direta ou indiretamente, para tanto."

Mas para quem o espetaculo da Copa do Mundo ¢ dirigido? Ele atende a um publico
especifico. O torcedor de Copa ¢ diferente. Trata-se de um consumidor mais ligado, ativo,
exigente, bem informado e provedor de conteido. Hoje o cendrio é de intensa interagdo entre
os torcedores e os personagens do megaevento, sejam eles quais forem. Em situagdes assim,
ha diversos fatores de potencializacdo das marcas esportivas, que se fortalecem e ganham
exposicao na midia. Ha condi¢des propicias para a construgdo de imagens € momentos
memoraveis, elementos que sdo fundamentais para a ativagao das marcas. Melo Neto (2013 p.

190) explica: “As marcas esportivas vinculam-se a momentos de grande envolvimento dos

> RELATORIO. Relatério Financeiro e de Governancga 2015. Site oficial da Fifa. Zurique, 14/3/2016. Disponivel
em:http://resources.fifa.com/mm/document/affederation/administration/02/77/08/71/gb15 fifa_web en neutral.
pdf Acesso em: 10/1/2017.
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torcedores antes, durante e apos a realiza¢ao dos eventos esportivos. Nesses momentos ocorre
o que se denomina “efeito inspirador dos eventos esportivos”.

De acordo com o trabalho de Douglas B. Holt (2005), “Como as Marcas se tornam
fcones: os principios do Branding Cultural”, a histéria de uma marca reune pelo menos trés
componentes: personagem, enredo ¢ metafora. Segundo o autor, a marca conta com bons
personagens quando consegue simbolizar um movimento que aborda problemas da sociedade
e influencia a vida dos individuos. Melo Neto (2013) destaca a vantagem do marketing
esportivo de se fazer historia com o esporte, devido a variabilidade de resultados. Ele também
ressalta a importancia da marca para o torcedor, porque ¢ através dela que se constrdi uma
fidelizagdo além do simples consumo de um produto ou servigo.

O esporte trabalha muito com simbolismos, entdo as marcas de um ente ou entidade
esportiva sdo elementos a serem observados nos estudos de marketing. Para Melo Neto
(2013), existe diferenciagdo para outros tipos: “E uma marca de intensa conexdo emocional
que conduz seus consumidores a uma situagdo de grande devogdo e idolatria, pois torcer pela
marca significa viver emogdes renovadas" (2013, p.184). O vinculo entre a marca ¢ o
torcedor/consumidor se estabelece e ganha forca de acordo com o desempenho esportivo ao
longo do tempo e o capital social dos torcedores e praticantes.

A marca esportiva tem outra caracteristica diferenciada: a de criar nos torcedores e/ou
praticantes da modalidade o sentimento de propriedade compartilhada, por meios de
momentos inesqueciveis que sdo vividos em conjunto. Esse torcedor € o principal agente de
promocdo da marca, pois ¢ quem a compartilha junto as suas pessoas mais proximas. Essa
geragdo, ora planejada, ora espontanea, ¢ uma das principais caracteristicas do meio.

Diferentemente da situagdo em que empresas estabelecem estratégias e acdes de
marketing por meio do esporte, no caso das entidades esportivas ¢ a marca do esporte que

deve ser trabalhada e desenvolvida, no que diz respeito a visibilidade, conceito e identidade:

Enquanto no marketing por meio do esporte (marketing esportivo latu sensu) o
esporte € visto como fator de ativagdo do mix de marketing, no marketing esportivo
das entidades esportivas (o marketing esportivo [...] stricto sensu) o esporte ¢ um
fator estratégico de fundamental relevancia para o desenvolvimento e a
sobrevivéncia da entidade esportiva (MELO NETO, 2013, p.48)

Segundo o mesmo autor, a espetacularizacdo dos eventos coloca o marketing esportivo
na condicdo de meta-marketing, porque abracga outras modalidades. O conceito desse tipo de
marca depende da defini¢do dos significados e dos principais atributos dos entes esportivos. A

partir disso € possivel estabelecer o posicionamento, para entdo desenhar a projecdao da
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identidade proposta. Como ressalta Melo Neto (2013), a marca ganha identidade e imagem a

partir das construgdes do significado, atributo, conceito e posicionamento:

A identidade é o somatdrio e a combinagdo de todos esses elementos e determina
como os torcedores e praticantes devem perceber e sentir a modalidade esportiva. E o
conteudo simbdlico da marca e que deve entrar na mente € no coragdo dos seus
seguidores. (MELO NETO, 2013, p.215)

A marca esportiva tem como um dos principais instrumentos de comunicagdo a midia
tradicional especializada (TVs e jornais). E por meio dela que se atinge o publico-alvo. Por
outro lado, a midia depende desse contetido dos entes esportivos. Um bom exemplo s3o as
transmissdes dos jogos e competi¢des pela televisdo. Esse € o principal meio de comunicagao
das marcas, dos produtos e dos patrocinadores. Além disso, ha a reproducao dos eventos
esportivos, na cobertura especializada, por exemplo, que potencializa a percepgao do torcedor.

Isso sem falar na interatividade via internet. Assim resume Melo Neto:

Sempre atenta ao contetido, a midia seleciona previamente o estagio de evolugdo do
esporte em termos de audiéncia e competitividade e define as melhores imagens ¢
momentos da marca a serem levados ao publico. (MELO NETO, 2013, p.209)

A comunicacdo do esporte e através do esporte assume diferentes formas porque existe
um contexto de multiplos relacionamentos, como por exemplo entre os torcedores € os atletas,
entre as marcas esportivas e os fas, entre os produtos e as marcas das empresas
patrocinadoras, entre as organizagdes e a sociedade. Para cada tipo de relacionamento hd uma
configuragdo de comunicacdo, mas ¢ fundamental estar em conexdo com os desejos do
consumidor, independentemente da proposta. E o que sustenta Melo Neto (2013; p.291): “Se
o profissional de marketing esportivo ndo estiver atento as necessidades dos torcedores e
praticantes e se ndo souber o que eles realmente querem, priorizam e veem como criativo e
inovador, corre sério risco de ser mal sucedido em suas a¢des.” Mas uma comunicagao
criativa trabalha com um mix de tipos e formas de interagdo - de preferéncia indo além das
midias convencionais -, com contetido variado, € com mensagens capazes de fixagao.

A Selecao Brasileira de futebol masculino ¢ o melhor produto do esporte nacional e um
dos principais do mundo. Serviu como pardmetro de compara¢do para o objeto de estudo
deste trabalho. A selecdo ¢ cinco vezes camped mundial de futebol masculino, tem vérias
conquistas continentais no curriculo, conta com jogadores renomados internacionalmente e €
uma marca de unanimidade nacional.

Assim define Melo Neto (2013; p.194): “O simbolismo da sele¢cdo ¢ muito forte, pois se

identifica com o Brasil, seu pais de origem, e seu principal atributo ¢ a brasilidade. E a marca
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de um pais e de todos os brasileiros". Trata-se portanto uma marca com elevado nivel de
fidelidade, a emocional, porque o torcedor/consumidor atribui 2 mesma aspectos que lhe
ajudam na constru¢do da identidade. Neste caso, identidade nacional, de cidadao e de povo.
Jodo Henrique Areias (2009) explica as razdes para o sucesso da selecdo brasileira na
Copa do Mundo de 1994, no livro “Uma bela jogada: 20 anos de marketing esportivo”.
Segundo o autor, o plano de marketing apresentou estratégias e agdes que iam desde a
distribuicdo de folhetos até as de ambush marketing. Foram fechados dez contratos
publicitarios naquele periodo, entre vinculos individuais e coletivos. Os pregos de publicidade
nos contratos de grupo variaram entre US$ 50 mil para televisdo e US$ 5 mil para produtos
com licenciamento. Segundo o autor, a imagem do time foi oferecida a agéncias de

publicidade do Brasil e dos Estados Unidos da seguinte maneira:

Brown, blonde, black, tall, short, strong, handsome, graceful, famous, athletic,
sensual, confident, versatile, agile, creative, healthy, dynamic, intelligent, young,
successful, charming, cheerful, well-groomed, sensational. And ready to advertise
your products. (AREIAS, 2009, p.61)

Flgura 1 —Foto da Selegao Brasﬂelra na Copa do Mundo de 1994

Legenda Em pe da esquerda para a d1re1ta Taffarel, Jorglnho Aldalr Mauro Sllva Marcio Santos e Branco.
Agachados, no mesmo sentido: Mazinho, Romario, Dunga, Bebeto e Zinho. Fonte: Agéncia O GLOBO
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O uso de grandes astros do esporte ¢ uma estratégia comum de comunicacao da marca,
chamada de promocgdo do estrelismo. Seja pelo desempenho esportivo ou pelo potencial de
exploracdo de imagem, os atletas de renome atraem admiracdo de torcedores e atengdo da
midia especializada. Associd-los a marca ¢ uma estratégia de fortalecimento, exposicao e
aproximacao com o publico-alvo, além de ferramenta de estabelecimento de identidade. Para
isso dar certo, ¢ fundamental uma comunicacdo bem consolidada da marca: “O estrelismo
sem comunicac¢do ndo se torna um poderoso instrumento de marketing da marca esportiva. A
promogao do estrelismo como acdo de branding nao pode prescindir da comunicacdo da
marca”’(MELO NETO, 2013, p.213).

Herschmann e Pereira (2005) debatem em “Midia, Memoria & Celebridades” sobre a
presenca da celebridade heroica na cultura das celebridades. Em geral, essas celebridades sao
esportistas. Elas possuem caracteristicas dos antigos herois, adaptadas a sociedade do
espetaculo: “Explora-se a intimidade dos praticantes de esportes do mesmo modo como as
estrelas ou as celebridades, da midia e do grand monde, t€ém sua intimidade discutida e
visualizada por uma plateia avida por novidades” (HERSCHMANN; PEREIRA, 2005, p.67).

Outro aspecto importante sobre o marketing esportivo € o patrocinio. Essa € a principal
acdo de marketing da entidade esportiva e responsavel pela maior parte das receitas. Trata-se
de uma ferramenta de gestdo de marca, dedicada a agregar valor, atributos, conceito e
posicionamento para as empresas patrocinadoras. Segundo Jean-Frangois Bourg e Jean-Jaques
Gouguet (2005), em “Economia do Esporte”, os motivos para se investir em esporte por meio
do patrocinio sdo as altas taxas de audiéncia, o estado de receptividade dos telespectadores,
fiéis as entidades esportivas, a linguagem universal do esporte, a necessidade de se estar
presente em todos os mercados e a vontade de forjar para si mesmo uma imagem simpatica e
popular. As entidades esportivas apresentam propriedades que interessam as empresas € sao
usadas como veiculos de comunicagado e objetos de acdes de marketing.

A pesquisa de consumidor também tem relevancia nesse setor de marketing. Esse tipo
de investigacdo ¢ bem executado por grandes empresas do ramo, como as de fornecimento de
material esportivo, e também por entidades esportivas estrangeiras, como a federacdo alema
de futebol. Porém, ainda ¢ uma pratica incipiente das institui¢des brasileiras, o que leva a um
baixo aproveitamento de suas potencialidades. Geralmente, as pesquisas sdo direcionadas para
questdes previamente definidas e focadas em aspectos como comportamento, desempenho,

atributos e envolvimento de torcedores.
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Neste capitulo o objetivo foi apresentar os aspectos mais relevantes do assunto da
pesquisa, dentro da area da Publicidade e da Propaganda. A primeira parte consistiu na
explanagdo do conceito de Marketing 3.0, sustentado pelos pilares da Era da Participagdo, Era
do Paradoxo da Globalizagdo e a Era da Sociedade Criativa. Isso permitiu a compreensdo do
marketing de experiéncia, do marketing de relacionamento e, por consequéncia, do marketing
esportivo. O objeto de estudo deste trabalho se enquadra no espectro desse ultimo tipo de
marketing. Também analisamos a Copa do Mundo e toda a engrenagem mercadologica que
funciona dentro e ao redor do megaevento. Isso ajudou a entender melhor os processos de
constru¢do de marca esportiva e de estratégias de comunicagdo nesse mercado especifico,
além da espetacularizagcdo dos atletas e das equipes, a questdo do patrocinio e das pesquisas
de consumidor. Com todos esses pontos em mente, sera possivel compreender o planejamento

e agOes adotadas pela selecdo alema de futebol durante a Copa do Mundo de 2014.
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4. “DIE MANNSCHAFT” (A SELECAO): A MAIOR MARCA DA ALEMANHA

“A Sele¢dao: uma nagdo, uma equipe, um sonho”. Esse era o slogan estampado no
Onibus da selecdo alemé& de futebol durante a Copa do Mundo de 2014, disputada aqui no
Brasil. A partir dos elementos tedricos apresentados nos capitulos anteriores, desde as
questdes fundamentais para a construcdo de uma ideia de nacdo, passando pelo marketing
esportivo, até a mercantilizacdo dos jogadores, podemos analisar com maior embasamento o
planejamento da Deutscher FulRball-Bund, a Federacdo Alema de Futebol (DFB, em alemé&o),
no que diz respeito ao marketing e suas posteriores acdes, para aproveitar a grande
visibilidade gerada por um megaevento como uma Copa. Além disso, temos como meta
compreender o posicionamento da marca, levando em considerag&o historico, visdo, missdo e
objetivos. Para isso, serd fundamental revisitar a historia da “Nationalmannschaft” € a sua
importancia para a sociedade germanica, principalmente no aspecto de relevancia para a
construcdo da identidade nacional. Na sequéncia, a proposta é se debrucar sobre o
planejamento estratégico de marketing adotado pela DFB para a Copa do Mundo de 2014. Por
fim, comentar as acdes e taticas adotadas e parte da repercussdo da campanha.

4.1. A Historia da Selecéo Alema de Futebol

A selecdo alema adulta de futebol masculino é a principal equipe e a principal marca
da DFB. Fundada em 28 de janeiro de 1900, por 86 clubes, a DFB ¢é atualmente uma das
maiores federacGes esportivas do mundo, com mais de 6,8 milhdes de membros associados e
aproximadamente 22,4 mil clubes afiliados®. A instituicdo é responsavel pela organizacdo de
duas ligas profissionais (Bundesliga e Bundesliga 2) e as competi¢des semi-profissionais ou
amadoras de cinco associacOes regionais e 21 associagdes estaduais. Com 117 anos desde a
criacdo, a DFB é uma das oito federagcBes fundadoras da Fifa. De acordo com a péagina
oficial’, a sua histéria mostra “a metedrica ascensdo do futebol para se tornar o esporte mais
popular da nagdo, um processo em que a DFB ndo foi apenas uma forga esportiva, mas

também uma autoridade de grande importancia, de um ponto de vista s6cio-politico”.

® ESTATISTICAS. Estatisticas da Associacgdo. Pagina oficial da DFB. Frankfurt, 26/2/2016. Disponivel em:
http://www.dfb.de/en/about-dfb/members/. Acesso em: 5/2/2017.

" HISTORIA. Sobre a DFB. Pagina oficial da DFB. Frankfurt, 7/5/2014. Disponivel em:
http://www.dfb.de/en/about-dfb/. Acesso em: 5/2/2017.
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O periodo pds-Segunda Guerra para a Alemanha ficou marcado pelo peso do futebol
na construcdo de uma identidade nacional, mas vale citar alguns episodios anteriores: em
1903, a criagdo do campeonato nacional; em 1908, a formacéao da sele¢do nacional de futebol,
em 1933, durante Nazismo, a incorporagao da DFB pelo Estado, ao “Departamento Especial
de Futebol”, evidenciando a relevancia politica desse esporte; a introducdo da Copa da
Alemanha, em 1935, competicdo que hoje reune clubes das mais variadas divisdes; e a
participacdo dos alemaes nas Copas do Mundo de 1934 e 1938, ap0s a absten¢do do Mundial
de 1930. Por conta da Segunda Guerra (1939-1945), a Fifa ndo promoveu o evento na década
de 1940. Destruida em praticamente todos os sentidos, a Alemanha s6 conseguiu restabelecer
o funcionamento de sua federagdo em julho de 1949, quando o Comité Executivo da Fifa
permitiu a sua reentrada na associacdo. O retorno da selecdo alemd@ ao calendério
internacional se deu apenas em 22 de setembro de 1950, ou seja, a equipe ficou fora da Copa
do Mundo de 1950. Nas palavras da DFB®, desde o seu surgimento no pais, “o futebol
também ajudou a Alemanha a se fortalecer por dentro, gragas a sua organizacao.”

A obra de Alan Tomlinson e Christopher Young (2006), "Futebol Alemé&o: Historia,
Cultura, Sociedade”, ja vista algumas vezes neste estudo, analisa a importancia do futebol na
Alemanha no periodo p6s-guerras e no processo de reunificacdo do pais, até as vesperas da
Copa de 2006. O livro explora o significado do futebol dentro da cultura alemd, como
emergiu como o foco da expressdo de identidade nacional e evidéncia da restauracdo do
orgulho nacional. Os autores trabalharam com cinco momentos pontuais: a conquista da
primeira Copa do Mundo, em 1954; a fundacdo da Bundesliga, em 1963; a realizacdo da Copa
em 1974, acompanhada do segundo titulo mundial, mesmo com o pais dividido; o
tricampeonato em 1990, na ltalia; e a candidatura para ser pais-sede da edicdo de 2006.
Vejamos a analise de Tomlinson e Young sobre a importancia do esporte na Alemanha:

Na era po6s-Guerra, todos os grandes eventos esportivos na Alemanha ficaram a
sombra. A tragica Olimpiada de 1972 em Munique e a Copa do Mundo dois anos
depois, que culminaram no mesmo estadio, foram concebidas como vitrines para a
rejeicdo completa da Alemanha ao seu complexo legado historico. O Milagre de
Berna em 1954, quando a Alemanha derrotou a mistica Hungria na final,
exemplificou a for¢a do esporte para contribuir para a reconstru¢do da identidade
nacional (TOMLINSON; YOUNG, 2006, p.11)

Tomlinson e Young (2006) defendem que a Alemanha talvez seja o Unico pais na
Europa em que o futebol ganhou um simbolismo de tamanhas proporcdes. Segundo os autores

8 HISTORIA. Sobre a DFB. Pagina oficial da DFB. Frankfurt, 7/5/2014. Disponivel em:
http://www.dfb.de/en/about-dfb/. Acesso em: 5/2/2017.
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(2016, p.12): “O futebol na Alemanha providenciou um ponto revelador para debates a
respeito de identidade nacional e o caminho pelo qual conceitos e esteredtipos de
caracteristicas nacionais foram construidos e representados”. Essa capacidade de ter
simbolismo ajudou o futebol aleméo a se tornar um grande fendmeno cultural. Os simbolos
presentes nele colaboram para a construcdo de comunidades, ao atuar como expressdes
“perceptiveis de disposi¢des culturais” (TOMLINSON; YOUNG, 2006, p.15). A partir do
trabalho socioldgico de Bernd Giesen (1999) e as considerages de Habbo Knoch (2002), os
autores relacionam o poder do futebol de se tornar um ponto de socializacdo e de carregar e
transmitir redes ndo-esportivas de significado, 0 que abre espaco para interpretacdes
diferentes. Essas versdes sdo mais plurais no universo da Comunicacao: “Essas reapropriagoes
culturais sdo geradas por uma variedade de formas midiaticas - da televisdo para a imprensa,
da literatura para o cinema. Nessas categorias, a liberdade discursiva de géneros facilita a
expansdo das interpretagdes” (TOMLINSON; YOUNG, 2006, p.12).

Outra contribuicdo relevante para entender a relagdo entre momentos-chave do futebol
alemao e a ideia de identidade nacional ¢ o artigo de Kay Schiller (2015), intitulado “Vitorias
para a Alemanha? Patriotismo, Nacionalismo e a selecdo alema de futebol, 1954-2014”. A
obra também aborda as expressfes de patriotismo e nacionalismo ligadas a selecdo alema de
futebol, com um recorte para 0 mesmo periodo, a grosso modo, entre 1950 até a década
passada. Antes de pontuarmos 0s momentos-chave citados anteriormente, vale refletir sobre o
argumento de Schiller, de que a identificacdo da sociedade alemd com a sele¢do nacional é
um indicador de modismos culturais e histéricos, mas que ndo deve ter a sua relevancia
superestimada, para determinar o grau de nacionalismo da mesma, dependendo do contexto.

Tanto Tomlinson e Young (2006) quanto Schiller (2015) usam como marco-zero a
conquista da Alemanha na Copa do Mundo de 1954, na Suica. Em um episddio conhecido
como “O Milagre de Berna”, a sele¢do alema derrotou a Hungria, entdo liderada pelo lendario
Ferenc Puskas e considerada invencivel na época, por 3 a 2, de virada. Essa final da Copa é
considerada por Schiller como o primeiro espetaculo esportivo na Alemanha que também foi
tratado como um grande evento midiatico. O autor afirma que: “A vitdria foi seguida por uma
onda de entusiasmo nacional, que teve como expressdo maior o exuberante boas-vindas que o
time recebeu na Republica Federativa em seu retorno” (SCHILLER, 2015, p.179). Para
Schiller, o triunfo se tornou um marco para a identidade nacional da Alemanha, assim como o

pacifismo contemporaneo, a relevancia para a integracéo europeia, e a forca econémica.
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Ainda de acordo com as palavras do autor, esse triunfo reverberou na midia aleméa da
época e na cultura popular como resultado da adesdo dos jogadores aos conceitos de espirito
de equipe e de nacdo. Eles reproduziram, de certa forma, o comportamento do soldado alemé&o
comum, que permaneceu fiel ao seu pais e aos camaradas de exercito, ao contrario das
principais liderancas politicas e militares. Mais uma vez, os artigos de Tomlinson e Young
(2006) e Schiller (2015) convergem, ao usar como referéncia o trabalho do alemé&o Habbo
Knoch (2002), “Gemeinschaft auf Zeit. FuBball und die Transformation des Nationalen in
Deutschland und England’®. Nessa produc&o sobre a relagio do nacionalismo na Alemanha e
na Inglaterra com o futebol, Knoch detalnou como caracteristicas da Segunda Guerra

encontraram eco na sele¢do alema que triunfou na Copa do Mundo de 1954:

Quando heroéis militares ja ndo eram uma demanda, depois de 1945, tracos de carater
como disciplina, perseveranca, resisténcia. combatividade e o ideal da camaradagem
masculina sobreviveram intactos e serviram como importantes ingredientes para
redesenhar a identidade nacional (KNOCH 2002 apud SCHILLER 2015, p.179)

Durante as décadas de 1960 e 1970, houve um processo de “desnacionalizacdo” do
futebol e da cultura alema, de uma maneira geral, segundo Schiller. Um dos fatores foi a
criagdo da “Fufball-Bundesliga”, ou simplesmente “Bundesliga”, a liga profissional de
futebol da Alemanha, em 1963. Curioso como a unificagdo dos clubes que antes disputavam
campeonatos regionais provocou essa nova ordem. Schiller explica isso a partir do trabalho de
Wolfram Pyta, “Futebol Alemdo: uma historia cultural”: “O estabelecimento de uma liga
profissional andou de maos dadas com o refor¢o das tradicGes das origens regionais do
futebol alem&o, em vez de resultar no fortalecimento de um nacionalismo para o futebol na
Alemanha (PYTA, 2006, p.16 apud SCHILLER, 2015, p.181). Essa “desnacionaliza¢do” do
simbolismo do futebol alemao, e da selecdo, consequentemente, atingiu o seu apice na Copa
do Mundo de 1974, sediada pela Alemanha Ocidental, no periodo da Guerra Fria.

Varias ocorréncias durante essa Copa contribuiram para isso. Schiller (2015, p.183):
comenta que: “Nem mesmo ganhar o titulo em cima da favorita Holanda acendeu uma faisca
de entusiasmo nacional”. Entre os fatores, houve desde as condi¢des climaticas ruins durante
o Mundial, marcado pela forte chuva, passando pela maneira como o governo social-liberal de
Willy Brant reagia a manifestagdes populares, até o contexto historia da Republica Federativa
da Alemanha, a antiga Alemanha Ocidental.

9 Traducdo do titulo: Mundo do Futebol - Comunidade no Tempo. Futebol e a transformagdo do nacional na
Alemanha e na Inglaterra. Traduc&o livre.
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Em 1974 o ambiente foi subjugado, ndo apenas pela continuidade de ameaca
terrorista ap6s os Jogos Olimpicos de Munique, mas também pelo mal-estar
econdmico dos anos 70. A tendéncia gloriosa, com crescimento estavel e baixo
desemprego, veio ao fim com o primeiro choque no preco do petréleo, em 1973
(SCHILLER, 2015, p.183)

O episodio que trouxe a tona a questdo do nacionalismo alemao na Copa foi 0 jogo
entre Alemanha Ocidental e Alemanha Oriental (Republica Democratica Alema), realizado no
dia 22 de junho de 1974. De um lado, a selecdo representante do mundo capitalista. Do outro,
a equipe socialista. Nas arquibancadas, mais de 60 mil torcedores da Alemanha Ocidental,
contra apenas 1.500 da Alemanha Oriental, segundo a Fifal®, Esperava-se um clima de guerra
entre os times, mas isso ndo ocorreu. No fim, vitéria ocidental por 1 a 0. O time vencedor
terminou o torneio com a imagem estereotipada de tatica e forte fisicamente.

Schiller traz para debate outro ponto daquela geragdo da Alemanha camped mundial
em 1974. Ao contrario da equipe de 1954, jogadores como Giinter Netzer e Franz
Beckenbauer apresentavam caracteristicas que os afastavam de um simbolismo nacionalista.
Eles estavam mais préximos a cultura de liberdade e transformagdo social que marcou o
mundo no fim dos anos 1960 e inicio dos anos de 1970. No caso da Alemanha Ocidental,
dentro de um contexto de liberalizacdo e democratizacdo. O futebol comecava a perder o
esteredtipo de esporte do proletariado e se deslocava para a cultura de massa moderna.
Schiller destaca (2015, p.185): “O rebelde Netzer e o mais centralizado Beckenbauer foram
entdo destinados a se tornarem projecoes personificadas para as revoltas de 1960 e 1970”.

Os dois jogadores eram simbolos de uma Alemanha diferente, em que supostos
valores nacionais como espirito de equipe e competitividade foram substituidos por
individualismo e liberdade de expressdo. Schiller relembra uma entrevista de Beckenbauer,
principal jogador e capitdo, para o jornal “Bild”, uma semana apos a conquista do Mundial de
1974, em que o ex-atleta falou sobre a discussdo do grupo com a federacéo alemd, a respeito
da premiacéo pela vitdria no torneio. Ao ser perguntado se o dinheiro era importante para 0s
jogadores se sentirem motivados, Beckenbauer declarou: “Claro! O jogador precisa sentir que
tem algum valor. Ai ele pode comecar a gostar de jogar. Quando eu escuto essa m*** de que
nos deveriamos jogar pela honra ou pelo escudo no nosso peito, eu digo que isso € piada, que
ninguém mais acredita nisso (BILD, 15/7/1974 apud SCHILLER, 2015, p.186).

10 1974. Leste quase vence a batalha de irméos. Site oficial da Fifa. Zurique, 6/5/2010. Disponivel em:
http://www.fifa.com/worldcup/matches/round=262/match=2062/classic-match/index.html. Acesso em: 7/2/2017.
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Passaram-se 26 anos e a conquista do tricampeonato mundial, em 1990, coincidiu com
0 momento historico da reunificacdo da Alemanha. Esse processo, em que a Republica
Democratica Alema foi anexada pela Republica Federal da Alemanha, comecou em 1989, ano
da queda do Muro de Berlim, e atravessou o ano de 1990, até outubro. Ou seja, ele se
desenrolou durante a Copa daquele ano. Isso potencializou, mais uma vez, a relacdo simbdlica
entre a selecdo e a nagdo: “a conquista do troféu da Copa do Mundo, combinado com a
euforia do processo de reunificacdo da Alemanha, levou a uma explosdo do uso de simbolos
nacionais” (SCHILLER, 2015, p.187). Segundo Schiller, aquele periodo também teve como
pano de fundo a “re-nacionaliza¢do” do simbolismo no futebol. Para o autor, essa tendéncia
foi continental e internacional, e refletiu as mudancas provocadas pelo fim da Guerra Fria.

Ao contrario das décadas anteriores, icones que eram mal vistos por apresentarem um
certo carater nacionalista (0 que poderia remeter a um orgulho nazista) passaram a ser
exibidos pelos alemaes: “balangar a bandeira da Alemanha e vestir a camisa da sele¢ao tinha
virado ndo s6 a ordem do dia nos estadios mas também na esfera publica, antes e depois dos
jogos” (SCHILLER, 2015; p.187). A Alemanha foi camped em 1990 depois de amargurar o
segundo lugar em 1982, perdendo para a Italia, e também em 1986, para a Argentina. Isso
também potencializou as manifestac6es de orgulho nacional nagquela Copa.

Como apontado por Tomlinson e Young (2006) e Schiller (2015), o mais recente
momento-chave para o poder de significado do futebol e para a expressdo de identidade
nacional na cultura alemd foi a Copa do Mundo de 2006. Evento que foi tratado como
“Sommermérchen”!, um conto de verdo. O pais recebeu o direito de ser sede em julho de
2000, cerca de dez anos apds a Reunificacdo. Para Schiller (2015), houve um trabalho por
parte do governo federal, durante a administracdo de Gerhard Schrdder (1998-2005) e depois
de Angela Merkel (2005-atualidade) para otimizar a oportunidade da Copa e estimular o
fenomeno de “patriotismo benevolente” — diferente de exaltacdo do nacionalismo. Schiller
(2015) considera a atmosfera da Copa de 2006 como “partyotism”, porque nela estiveram
juntos a festa do megaevento (“party”), das reunides dos milhares de torcedores em locais
publicos, com o orgulho em relagdo a selegdo nacional (“patriotism”), que apresentou um

futebol interessante, do ponto de vista dos analistas esportivos, e terminou em terceiro lugar.

1 MOURAO, Marcelo; MENICONI, Tadeu. Tricamped, Alemanha tem bom retrospecto em Copas do Mundo.
Deutsche Welle, 6/6/2010. Disponivel em:
http://www.dw.com/pt-br/tricamped-alemanha-tem-bom-retrospecto-em-copas-do-mundo/a-2044695.

Acesso em: 1/3/2017.
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Quédo profundas sdo as mudancas na expressdo do sentimento nacionalista em
eventos de futebol, na psique nacional? Foi a Copa mais do que uma euforia de curto
prazo, mesmo que seja sabido que a euforia € um elemento do nacionalismo através
do esporte? (SCHILLER, 2015, p.177)

Um forte elemento do “partyotism” na Alemanha ¢ a identificacdo de parte da
populacdo com jogadores de origem étnicas diferentes, como Mesut Ozil (Turquia), Lukas
Podolski (Poldnia) e Jerome Boateng (Gana). Desde o fim da Reunificacdo, o pais atravessava
uma fase de expanséo da sua diversidade étnico-cultural, por conta da constante chegada de
imigrantes, principalmente da Turquia e da Africa, e também da crescente ligagdo com outros
paises da Europa, com destaque para as republicas ex-integrantes da “Cortina de Ferro”
(exemplos: Russia, Polénia, Tchecoslovaquia e Hungria). Para Schiller (2015; p.177), isso

trouxe questionamentos sobre aceitacdo da multietnicidade x aceita¢do de multiculturalismo:

Esse nacionalismo/patriotismo a partir do futebol ndo é mais uma exclusividade
étnica, mas anda de méos dadas com uma aceitagdo positiva da Alemanha como
uma sociedade multiétnica, por parte dos torcedores, que entretanto ndo deve ser
confundida como um endosso de multiculturalismo (SCHILLER, 2015; p.188)

Além disso, Schiller sustenta que as recentes politicas de governo ndo colocaram em
igualdade de valor as culturas presentes dentro da Alemanha. O que houve na realidade foi a
assimilacdo de pequenas “peculiaridades culturais”, toleradas enquanto ndo ameacarem a
predominancia da tipica cultura alema: “O futebol alemdo entdo reflete essa preocupacao
crescente com a integracdo em uma sociedade heterogénea” (SCHILLER, 2015, p.190).

Ainda no contexto histérico pés-Reunificacdo, ha outros fatores que precisam ser
levados em consideragao para entender a manifestacdo do “partyotism”. Apoés tantas décadas,
os resquicios da Segunda Guerra ou do poder nazista estio muito distantes. E compreensivel
que as geracOGes mais jovens da populacdo alema usem momentos como 0s jogos da selecédo
alema em Copas do Mundo para celebrar um sentimento positivo de pertencimento a nacéo.
Schiller (2015, p.191) afirma que: “O futebol sacudiu completamente a imagem que tinha de
proletariado e se moveu das margens para o centro da cultura de massa moderna. Agora é
popular por toda a sociedade alema, superando qualquer barreira”.

Com esse deslocamento para o centro da cultura popular, e o posicionamento no foco
da atencéo publica, o futebol ganhou, apés a Copa do Mundo de 2006, um papel ainda maior
na indastria do entretenimento da Alemanha. Para Schiller (2015), os jogos da selecdo
nacional se tornaram oportunidades para desconhecidos deixarem para tras as suas rotinas e
celebrarem a vida, numa atmosfera quase carnavalesca nas “Fan Fests”. 1sso atraiu 0

interesse do mercado: “A experiéncia ensina que, sempre que novas atividades de lazer
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populares emergem, os interesses comerciais nao estdo muito atras” (SCHILLER, 2015;
p.192). O autor explica como o futebol prové oportunidades exploracdo comercial, sendo 0s
campeonatos europeus e mundiais especialmente importantes para a selecdo nacional.

As forcas de mercado influenciam no nacionalismo/patriotismo atual da Alemanha,
porque as acOes das empresas, de relagdes publicas, da midia e do setor politico vao de
encontro com a audiéncia receptiva da populacdo. Até por isso a Fifa decidiu exercer maior
controle sobre as “Fan Fests”, diante do sucesso delas no Mundial de 2006, e também para
proteger de alguma forma os vinculos comerciais com transmissoras da Copa, patrocinadores
e outras empresas parceiras. E o que aponta Schiler (2015, p.192), ao relembrar a
espontaneidade local das festas na Alemanha: “Em 2010 e em 2014 as fan fests foram
organizadas de maneira centralizadora pelo departamento de marketing da Fifa e foram
espalhadas por cidades na Africa do Sul e no Brasil, e até em grande capitais pelo mundo™.

A federacdo de futebol da Alemanha esteve atenta a essas mudancas sociais das
ultimas décadas e também as novas oportunidades de negécio — principalmente aquelas
ligadas aos megaeventos, como a Eurocopa ¢ a Copa do Mundo. O “partyotism” se perpetuou
nas edi¢bes de 2010 e de 2014. Catherine Stupp (2013), no artigo “Orgulho de ser alemao?
Futebol e o medo do nacionalismo”, apresenta algumas das transformagdes passadas pela
DFB. Segundo a autora (STUPP, 2013): “a associagdo conservadora e nacionalista se
transformou em uma instituicdo que se vé como um player global e que se apresenta como

moderna”. Isso vamos ver com mais detalhes na proxima parte do capitulo.
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4.2. O Primeiro Gol da Alemanha: A consolidacdo de um modelo de futebol

Nas paginas anteriores foram apresentados os historicos da DFB e da sele¢do alema,
com destaque para 0s momentos de maior efervescéncia da questdo de representatividade da
identidade nacional. Isso foi necessario para compreendermos o significado da marca e do
peso da selecdo alema na sociedade local. S6 que antes de entrarmos no planejamento de
marketing para a Copa do Mundo de 2014, ¢ fundamental fazer uma outra visita ao passado
recente e analisarmos o contexto de mudangas no futebol alemao estabelecido nas ultimas
duas décadas. Visto que ha total relacdo com a geracédo de jogadores que veio ao Brasil.

No dia 20 de junho de 2000, a Alemanha perdeu por 3 a 0 para Portugal e foi
eliminada da Eurocopa, ainda na fase de grupos. Foi o Gltimo capitulo naquela competicéo, na
qual ficou em 15° lugar, entre 16 selecBes, apos trés jogos, um empate e duas derrotas. Essa
campanha acendeu um sinal de alerta para 0o governo e para importantes instituicbes do
futebol aleméo, como a DFB, as federac¢des locais, os clubes e a “Deutsche Fussball Liga” , a
DFL (Liga de Futebol Aleméo, em alemao), entidade que organiza a Bundesliga. No dia 28 de
fevereiro de 2001, oito meses depois da queda na Euro, a Assembleia Geral da DFL decidiu
que uma série de medidas precisava ser tomada para transformar o futebol do pais, com a
ratificacdo da DFB. Isso mesmo com o vice-campeonato na Copa de 2002.

O primeiro passo foi preparar o terreno para o futuro. Virou obrigatorio para os clubes
da DFL a construcdo de academias para as categorias de base. Aproximadamente 1 US$
bilhdo foi injetado em 366 centros de treinamento para jovens, desde 2000 até 20142, Na
temporada 2015/2016, o investimento na base, no futebol amador e nos centros foi de € 158,5
milhdes. Além disso, houve a uniformizagdo do programa de ensino para todo o pais®, para
criancas entre 11 e 14 anos, o estabelecimento de educagdo complementar, intercambios para
treinadores, para outros paises da Europa, e a qualificacdo dos professores de Educacéo Fisica
para a capacitacdo na identificacdo de talentos. Até mesmo uma licenca especial para técnicos

das categorias foi criada para garantir o sucesso do projeto.

12 L00s, Lucas. Do fracasso a gléria: o que o futebol alemdo pode ensinar aos brasileiros. Globoesporte.com.
Rio de Janeiro, 9/7/2014. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2014/07/do-fracasso-gloria-o-que-o-futebol-
alemao-pode-ensinar-aos-brasileiros.html. Acesso em: 1/4/2017.

13 GREELEY, Brendan. Como o plano de 14 anos da Alemanha destruiu o Brasil. Bloomberg, 9/7/2014.
Disponivel em: https://www.bloomberg.com/news/articles/2014-07-09/how-germany-s-14-year-plan-destroyed-
brazil.

Acesso em: 1/4/2017.
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Outra mudanca relevante foi no modelo de governanca dos clubes. De acordo com o
estatuto!* da Bundesliga, também de 2001, as instituicGes passaram a obedecer a regra do
“50+1”, que determina que, na constituicdo de sociedade empresaria pela associacdo, sejam
mantidos pelo menos 50% + 1 dos votos. Ou seja, o direito de voto majoritario. O sistema
hibrido reforca a questdo da associacdo esportiva a0 mesmo tempo que abre portas para
vinculos com empresas. Esse lado da competitividade comercial, além da organizagéo
financeira, colabora para os clubes controlarem rigorosamente os gastos.

Com o aproveitamento de mais jogadores criados nos proprios clubes, atrelado a uma
politica de reducéo de folha salarial (hoje de 32,6% da receita total), a balanca financeira dos
clubes ficou mais favoravel, ano a ano. Segundo o Relatério Financeiro da Bundesliga® de
2017 (exercicio 2015/2016), os 18 clubes da Primeira Divisdo tiveram uma receita bruta de
mais de € 3 milhdes e lucro geral superior a € 206 milhdes. O faturamento em 2002/2003, ja
com as regras adotadas pela DFL, foi cerca de € 1,150 bilhdo'®. De 2014/2015 para
2015/2016, o aumento total foi de 23,71%. Dos 36 clubes das duas principais divisdes, 24
terminaram o ano com lucro. A partir de 2018 os valores devem aumentar, ja que a DFL
fechara um novo contrato de direitos de transmissdo, até 2020/2021. Se olharmos para o
quadro geral, a liga alemd tem uma diferenca para as outras concorrentes na Europa: o
relativo equilibrio das fontes de receita. Os direitos de transmissdo na TV renderam € 933,3
milhdes, o equivalente a 28,77% do total; a publicidade contribuiu com € 772,5 milhdes, ou
23,81%; o merchandising, € 201,8 milhdes, ou 6,22%; as transferéncias internas e externas de
jogadores, €532,6 milhdes, aproximadamente 16,41%; e por fim, a receita com matchday, o
dia de jogo (ingressos, venda de produtos no estadio e acbes de hospitalidade), representou
16,3% do total na temporada 2015/2016, ou € 527,6 milhdes.

Esse retorno financeiro que os clubes tém com o0s jogos do campeonato alemao,
especificamente, tem como principal fator a grande presenca dos torcedores nos estadios.

Nesse aspecto, a Copa do Mundo de 2006 foi fundamental, por facilitar a ampliacéo,

14 LIGASTATUT. Estatuto da DFL. Pagina oficial da Bundesliga. Frankfurt, 2001. Disponivel em:
http://www.bundesliga.de/de/dfl/statuten/ Acesso em: 1/5/2017.

15 BUNDESLIGA. Bundesliga alcanca mais de 3 milhGes de euros em receitas pela primeira vez. Pagina oficial
da Bundesliga. Frankfurt, 10/1/2017. Disponivel em:
http://www.bundesliga.com/en/news/Bundesliga/aghlmd18-bundesliga-report-2017-430992.jsp.

Acesso em: 1/5/2017.

16 LoPES, Duda. Especial Futebol Alem&o: Bundesliga dobra faturamento em uma década. Diisseldorf,
31/8/2016. Disponivel em: http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/especial-futebol-alemao-bundesliga-dobra-
faturamento-em-uma-decada_31038.html. Acesso em 1/5/2017.
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construcdo e modernizacdo das arenas do pais. A Alemanha contou na temporada 2015/2016
com média de publico de 42.421 espectadores por jogo na Bundesliga 1, na primeira divisao.
Na temporada 2001/2002, a média tinha sido de 33 mil pessoas. Segundo a DFL, 0os nimeros
alemées sdo os melhores do mundo, nesse quesito. Quase 18,8 milhdes de pessoas foram as
arenas nas duas primeiras divisbes. A taxa de ocupacdo geral ficou acima de 90%. Além
disso, o preco do ingresso por partidal’, para o torcedor que compra o carné anual, foi em
média de 10,85 euros, ou aproximadamente R$ 37,13. A maior parte dos estadios preserva
areas sem cadeiras, com o intuito de manter uma atmosfera mais popular de torcida, sem
deixar de lado os consumidores que preferem um tratamento diferenciado, VIP. Na
Alemanha, o espetaculo do futebol é preservado para todos os tipos de consumidores.

Alguns elementos sdo fundamentais para a manutencgdo das altas taxas de publico. O
primeiro € a qualidade do jogo. A Alemanha figura na segunda colocacdo no ranking das
competicdes’® de clubes da Unido das Federacbes Europeia de Futebol (Uefa), atrds da
Espanha, e na frente de Inglaterra, Italia, que tém maior faturamento, e da Franca. Isso
significa que, no geral, os times alemé&es vdo bem em disputas internacionais. O segundo fator
gerador de interesse é a identificacdo com as equipes. Em vez de muitos estrangeiros,
contratados por milhdes de euros, como na Premier League, as equipes geralmente contam
com muitos atletas originados em suas divisdes de base. De acordo com o Relatério da
Bundesliga de 2016'° (Exercicio 2014/2015), cerca de 60% dos jogadores que disputaram a
primeira divisdo eram de origem alema. Na temporada seguinte, 2015/2016, a taxa subiu para
66%. Na segunda divisdo, o percentual foi de 72% em 2014/2015. A média de idade foi de 25
e 24,5 anos nas duas temporadas em questdo, respectivamente. Segundo o regulamento da
Bundesliga, o elenco dos clubes deve ter no minimo 12 jogadores formados no pais, sendo
quatro da prépria base. Por outro lado, ndo ha limite para atletas extracomunitérios (apenas de

relacionados por jogo, de cinco), ao contrario da maioria das grandes ligas de futebol.

7 \WENZEL, Gerd. Estadios sempre lotados na Alemanha tem razdo de ser. ingressos baratos.
Bundesliga.com.br. Séo Paulo, 2/9/2016. Disponivel em:
http://www.bundesliga.com.br/estadios-sempre-lotados-na-alemanha-tem-razao-de-ser-ingressos-baratos/
Acesso em: 2/5/2017.

18 UEFA. Ranking das competicOes de clubes da Uefa.Pagina oficial da Uefa. Nyon, 6/6/2017. Disponivel em:
http://pt.uefa.com/memberassociations/uefarankings/country/index.html . Acesso em: 7/6/2017.

19 BUNDESLIGA. O relatério de 2016 - O estado econdmico do futebol alemdo profissional. Pagina oficial da

Bundesliga. Frankfurt, 2016. Disponivel em: http://s.bundesliga.com/assets/doc/1070000/1067069_original.pdf.
Acessado em: 7/6/2017.
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Um campeonato nacional forte significa uma selecdo forte. Desde que se deu inicio ao
processo de transformacédo do futebol aleméo, a Alemanha foi semifinalista da Eurocopa em
duas ocasides (2012 e 2016) e disputou o titulo em 2008. Em se tratando de Copa do Mundo,
ficou em terceiro lugar nas edicbes de 2006, em casa, e em 2010, na Africa do Sul, e
conquistou o titulo em 2014. Dos 23 campedes no Brasil, 18 defendiam clubes alemées
naquele momento. Destes, muitos foram “produtos” diretos dessa reforma: Jerome Boateng,
Bastian Schweinsteiger, André Schirrle, Toni Kross, Thomas Miiller, Mario Gétze, Manuel
Neuer, Mesut Ozil e Sami Khedira. De 2009 em diante, essa selecdo sempre figurou entre as
cinco melhores do mundo, no ranking da Fifa®®. Lider do Grupo C das eliminatorias europeias
para a Copa do Mundo de 2018, vai brigar pelo pentacampeonato. Esse sucesso foi e é
fundamental para a construcdo da marca da selecdo da Alemanha.

Para Kenneth Corsen (2014), no artigo: “Futebol e modelos de negocio: Quais os
fatores por trds do sucesso da Alemanha na Copa do Mundo?”, a Alemanha estabeleceu um
novo patamar de unido entre foco, processo de orientacdo de performance e uma maneira
interessante de se jogar futebol: “A Alemanha fez isso ao adequar elegancia e¢ perfeita
execucdo estratégica, num tempo em que o futebol moderno € caracterizado pela influéncia
notavel de investidores chamativos, sem um verdadeiro sentido de desenvolvimento organico”
(CORSEN, 2014). Segundo o autor, a federagéo de futebol foi essencial junto com os clubes

profissionais e amadores por promover uma abordagem unificada:

Quando os alemées iniciaram um processo investigativo para encontrar o caminho
correto para o sucesso no futebol moderno, eles integraram aspectos culturais como
identidade, estilo de jogo e o desenvolvimento de talento. E fizeram isso de uma
maneira que estabeleceu uma boa margem e perspectiva de crescimento. Na
Alemanha, a cultura do torcedor de futebol é parte do DNA do modelo de negécio
do futebol e da sociedade (CORSEN, 2014)

Em marco de 2011, a DFL apresentou um relatorio?® intitulado “10 Anos de
Academias: Centros de talento de alto nivel para o Futebol Alemao”. O entdo presidente da
instituicdo, Reinhard Rauball, destacou que “Para todos os clubes, a introdugdo compulsoéria
de academias para jovens jogadores em 2001 foi a pedra fundamental do caminho para um
futuro de sucessos para o futebol alemdo”. Na proxima parte do trabalho, vamos tratar do

maior produto de todo este planejamento: a selecdo alemé da Copa do Mundo de 2014.

20 FIFA/COCA-COLA. Ranking das sele¢cGes masculinas. Site oficial da Fifa. Zurique, 1/6/2017. Disponivel em:
https://www.fifa.com/fifa-world-ranking/ranking-table/men/. Acesso em: 1/6/2017.

21 BUNDESLIGA. Dez anos de academias. Slideshare.net. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/italomen/dfl-leistungszentren2011-gb. Acesso em: 1/6/2017.
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4.3. Vitdéria no marketing: O sucesso da Alemanha na Copa do Mundo de 2014

Este trabalho tem como objetivo principal analisar o planejamento de marketing e os
elementos-chave da campanha publicitéaria da selecdo alemé de futebol para a Copa do Mundo
de 2014. A questdo central é o porqué da DFB ter escolhido o posicionamento e as estratégias
que escolheu para esse evento. Além disso, pretende-se observar se as metas conceituais
estipuladas pela organizacdo esportiva foram devidamente alcangadas. Neste capitulo ja foram
apresentados os momentos mais marcantes da histéria dessa equipe, com destaque para a
relevancia identitaria de cada episodio, para entendermos o processo de construcdo da
imagem do objeto de estudo. Também houve a apresentacdo do contexto interno em que hoje
ele estd inserido na Alemanha, dentro de um modelo de futebol, no que diz respeito ao
negocio, a filosofia de trabalho e a cultura esportiva, ap6s a transformacéo ao longo do século
XXI. Isso foi feito com o intuito de trazer a luz o pano de fundo da marca da
Nationalmannschaft. Nas proximas paginas, o foco sera o plano de marketing para a selecao.

Como metodologia, a opcdo foi pela andlise do conteldo e da configuragdo das
principais acOes de marketing desenvolvidas pela entidade esportiva na Copa do Mundo de
2014. Também fazem parte da sistematica entrevistas, feitas por e-mail e telefone, com
representantes dos maiores agentes para o plano desta selecdo: a DFB, as patrocinadoras
master (Mercedes-Benz e a Adidas), e a Golden Goal, empresa de marketing esportivo
parceira da federacdo de futebol da Alemanha, no periodo entre 2012 e 2014. Infelizmente,
por questdes de confidencialidade de contrato, ndo houve resposta para todas as perguntas, e
em algumas delas o retorno ficou aquém do esperado. Mas com o que foi vidvel extrair dos
entrevistados, além das informacdes disponiveis, na época e atualmente, é possivel, sim,
responder ao questionamento central, entender as razbes por tras do plano desenhado,
contextualizar com o tema da identidade nacional e aplicar os conceitos gerais de marketing e
os especificos do setor do esporte, vistos nos capitulos anteriores. Também usamos como
referéncia as contribuicdes de Ary José Rocco (2014), Fernando Rios (2014), e Thais Aline

Arruda (2015), para as oportunidades de reflexdes mais teoricas.
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4.3.1. O Aquecimento: Os principios do planejamento para a Copa-2014

Na pagina oficial da DFB? estdo disponiveis os aspectos do departamento de
marketing da entidade. A organizagdo se vangloria por ter ‘“habilidades comerciais,
planejamento de longo prazo e agdes estratégicas”, que garantem a defesa do orgcamento, com
0S proprios recursos, gracas ao trabalho da area de marketing. O foco é dividido em trés
“pilares”: direitos de transmissdo, patrocinios e licenciamento/merchandising. A base mais
forte e estavel das estratégias de marketing da federacdo é o sucesso da selecdo adulta de
futebol masculino, em especial através das receitas internacionais de patrocinio e de direitos
de imagem e de transmissdo. Assim define o secretario-geral da DFB, Helmut Sandrock:
“Como um simbolo do futebol alemdo, é o produto nimero 1 da DFB. Por causa da sua
atratividade e do seu sucesso de audiéncia na TV, é natural a sua condicdo em extensdes
contratuais ou novos vinculos em todos 0s nossos negocios de marketing”.

Em outubro de 2013, a DFB divulgou o seu primeiro Relatério de Sustentabilidade?,
documento para mostrar como a organizacgdo esportiva fazia a gestdo do futebol aleméo. Na
parte sobre a selecdo nacional (paginas 24 e 25), ha o destaque para os principais valores
representados por ela: espirito de equipe, juventude, integracdo e competéncia social. Além
disso, ha a apresentacdo dos resultados de uma pesquisa de opinido sobre a
Nationalmannschaft, de julho de 2012. De acordo com os dados, a selecdo provoca
entusiasmo, significa “esporte limpo”, é cosmopolita, defende o espirito de equipe, representa
juventude e cria 0 sentimento de integracdo, para mais de 80% dos 563 mil entrevistados em
territorio aleméo. Ainda segundo esse relatorio, a visdo da selecdo alema é: jogar um futebol
de alto nivel mundial e conquistar titulos. A missdo é ser a principal representacdo do esporte
local, um dos personagens centrais do futebol global e um simbolo da Alemanha. A marca
DFB depende fundamentalmente da equipe nacional e de seu sucesso esportivo. Nao sé para o
valor subjetivo, mas porque o desempenho do time influencia diretamente nas financas para
os projetos de longo prazo. O documento destaca a “imagem positiva notoria” dos jogadores e
como eles sdo ativos socialmente, em prol do meio ambiente, integracéo social e voluntariado.

O departamento de marketing da DFB trabalha com os conceitos de alta qualidade,

exceléncia e de exclusividade com os patrocinadores e parceiros. As atencdes estdo nas

22 DFB. DFB de Aa Z: M de Marketing. Site oficial da DFB. Frankfurt, 8/3/2013. Disponivel em:
http://www.dfb.de/news/detail/dfb-von-a-bis-z-m-wie-marketing-117820/ Acesso em: 25/4/2017

23 DEUTSCHER  FUSSBALL-BUND. Fussball is  Zukunft (Futbol é o  futuro).
Disponivel em: http://www.dfb.ruschkeundpartner.com/nb/2013/#/24 . Acesso em: 25/4/2017.
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estratégias para esses patrocinios, 0s aspectos visuais da entidade, a comercializacdo dos
direitos de transmissdo internacional e o licenciamento. Os patrocinadores masters sdo a
Mercedes-Benz, marca alema de automéveis do grupo Daimler AG, e a Adidas, fornecedora
de material esportivo. Além disso, outros parceiros comerciais sdao a Coca-Cola,
Commerzbank, Deutsch Post, Deutsche Telekom, Allianz, Lufthansa e Mc Donald’s. No geral,
marcas consideradas de valor premium. Podemos entender melhor o estreitamento dos valores
da federac&o com os parceiros a partir da anélise de Christoph PreRler, coordenador da area de

esportes do departamento de Comunicacao Global da Mercedes-Benz. Ele sustenta que:

A selecdo alemd de futebol representa um futebol moderno, dominante, atrativo,
além disso o time busca 0 sucesso — todos esses valores se encaixam com as
caracteristicas da nossa marca, dos nossos produtos. Em especial, caracteristicas
como 0 encaixe entre soberania e futebol estético, design expressivo e agilidade, sao
as principais semelhancas entre a selegdo aleméa e a Mercedes-Benz.

O planejamento geral da DFB para a Copa do Mundo de 2014 comegou em julho de
2011, no sorteio das Eliminatorias, mas passou a ser o centro das aten¢Ges um ano depois,
apos o fim da Eurocopa. Naquele periodo, os principais dirigentes da instituicao realizaram a
primeira viagem ao Brasil, de um total de dez até o inicio da Copa. Como é possivel ver na
imagem abaixo, extraida de uma apresentacdo da DFB de maio de 2014, existiu uma
complexa organizacdo para o Mundial. O megaevento era visto como 0 momento ideal para

mostrar a transformacéo do futebol alemao e consolida-la para o mundo.

Figura 2 — Grafico com a organizacdo da DFB para a Copa do Mundo de 2014
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A primeira medida mais especifica do plano de marketing veio um més depois, em
agosto de 2012, através do brago empresario da DFB para consultorias, a “DFB Consulting”,
com o fechamento do acordo com a Golden Goal, empresa brasileira de gestdo e marketing
esportivo?®. A Golden Goal, que tem como clientes Flamengo, Fluminense, Botafogo e
Maracana, também faz parte do grupo Chime Sports Marketing (CSM), um dos maiores do
mundo no setor. O acordo teve como objetivo promover a prestacdo dos servicos da
organizacdo alema no mercado brasileiro até o fim da Copa de 2014. Com a rede de contatos
da Golden Goal, a DFB teria melhor direcionamento nessa entrada. A DFB Consulting é um
departamento com uma linha de negdcios, para vender consultoria em diversas areas, como
por exemplo organizacdo de eventos, captacdo de patrocinios, servigos de federagdes de
futebol ¢ constru¢do de centros de treinamentos. O “know-how” para isso veio com a
experiéncia da realizacdo da Copa do Mundo de 2006. Os potenciais clientes desses servicos
eram o Comité Organizador Local (COL) da Copa-2014, as cidades-sede ou potenciais bases
de treinos e as federacdes das selegcdes do torneio.

Sécio da CSM/Golden Goal, o empreséario Carlos Eduardo Caruso explica a parceria:
“A DFB Consulting é uma empresa, s6 que dentro da federacdo de futebol alemédo. Com todo
0 conhecimento adquirido nos ultimos anos, a DFB conhecia os critérios e pontos exigidos
pela Fifa para diversos aspectos da Copa”. Como o Brasil nunca havia realizado um grande
evento — com excecdo dos Jogos Pan-Americanos de 2007, no Rio de Janeiro -, havia uma
demanda no mercado para esse tipo de consultoria, ainda mais com a proximidade da Copa e
dos Jogos Olimpicos de 2016. Caruso comenta que: “E um mercado internacionalmente
conhecido pela dificuldade de planejamento. Os alemdes sdo Otimos planejadores. Mas
sabiam que atuar aqui seria dificil e que precisavam de um parceiro local” (CARUSO, 2017).

As informacGes de Caruso colaboram para a compreensdo da entidade esportiva sob
um outro viés: “Trata-se de uma marca com percepcdo de qualidade, forte, ndo é uma
federagdo qualquer. Acreditavamos no produto que eles queriam vender” (CARUSO, 2017).
Além disso, 0os comentarios do empresario ajudam a entender a visdo da DFB em rela¢do ao
mercado brasileiro. Ele destaca (CARUSO, 2017) que: “A Alemanha planejou muito bem o
envolvimento com essa Copa do Mundo, em todos os aspectos. Ndo s6 o local onde ficaria o

centro de treinamento, mas a forma como os jogadores se portaram nas midias sociais € a

%4 DFB. DFB Consulting fecha acordo com firma lider em marketing esportivo no Brasil. Site oficial da DFB.
Frankfurt, 15/8/2012. Disponivel em: http://www.dfb.de/NEWS/DETAIL/DFB-CONSULTING-AGREES-
DEAL-WITH-LEADING-BRAZILIAN-SPORTS-MARKETING-FIRM-35854/. Acesso em: 25/4/2017.
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busca pela simpatia da populagdo local”. Esse insight da oportunidade surgiu ainda em 2006,
apos a Alemanha sediar o Mundial: “O evento trouxe uma mudanca de imagem muito
positiva, uma agenda positiva para o pais. E como se percebessem que, a partir daquele
momento, o mundo os enxergava de forma diferente” (CARUSO, 2017). Na opinido de
Caruso, a construcdo de todo o planejamento, esportivo, logistico ou econdmico, e
principalmente de comunicagéo, teve como licdo o ano de 2006.

A partir dessas informacOes e de outras colhidas nas viagens de seus representantes, a
organizacdo esportiva comecou a tracar as estratégias do plano de marketing para a selecao
alemd, tendo como referéncia o mercado brasileiro, o consumidor brasileiro, sem esquecer da
projecdo global. A Copa do Mundo de 2014 seria a oportunidade para fortalecer a imagem
dessa nova equipe, jovem, cosmopolita, alegre e engajada. Além disso, uma situacdo para
potencializar as atividades econdmicas. Que melhor lugar para fazer isso do que o Brasil?
Afinal, ele ainda ¢é considerado “O Pais do Futebol” e ganhou carga extra de relevancia para o
negocio da Fifa por ser a sede da vez. Aplicando o conceito de “mix de marketing”,
trabalhado por Borden, McCarthy e Kotler, essa era a nova “Praga” do principal produto da
DFB. O torcedor brasileiro exigiria da Alemanha algumas caracteristicas: ser uma equipe
vencedora; apresentar um estilo de jogo ofensivo e alegre; contar com jogadores que se
divirtam dentro de campo; ser formada por pessoas bem-humoradas e receptivas. O
consumidor local s6 compraria um outro “produto” se conseguisse se identificar com ele, criar
vinculo, especialmente emocional. Segundo Hans-Ulrich Voigt, coordenador de comunicacéo
da entidade para TV, para o plano de marketing da organizacdo esportiva ser bem sucedido,

era necessario atingir duas metas, que t€ém a ver com as “demandas” da praga:

Nossa principal missdo, em termos de marketing, era convencer o publico de que
éramos um so time, dentro e fora de campo. N6s também tinhamos um outro grande
objetivo: nos tornarmos a equipe ndmero 2 no coracdo dos torcedores brasileiros,
ficando atras apenas da Selecdo Brasileira (VOIGT, 2017)

O principio do “espirito de equipe” ja ¢ um valor associado a sele¢cdo alema ha
décadas. A parte do sucesso no desempenho esportivo, prioridade da federacdo, estava
encaminhada, como foi visto em torneios anteriores, ap0s anos de investimento na
reformulacdo do futebol e na reconfiguracdo da equipe. Agora as questdes eram: como fixar
para o publico geral essa nova imagem? Como atrair a simpatia dos brasileiros? A chave foi
empregar a maior parte dos esforgos na promoc¢do da marca, na comunicacao, explorando os

jogadores, as estrelas da selecdo. Esse tipo de medida € essencial no marketing esportivo.
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4.3.2. As acOes de marketing da selecdo alema antes e durante o Mundial

A primeira agdo a ser destacada neste trabalho foi o lancamento do segundo uniforme
de jogo da selecdo alem4, de visitante, para a Copa®. Isso aconteceu no dia 13 de fevereiro de
2014, a praticamente quatro meses da abertura do torneio. O entdo novo modelo, rubro-negro,
com faixas horizontais, produzido pela fornecedora Adidas, teve como inspiracdo o0
Flamengo, clube de futebol brasileiro. Mas ndo foi uma mera questdo de inspiragao: havia
objetivos mercadoldgicos claros. A Adidas também é fornecedora de material esportivo do
Flamengo. Segundo a Gltima pesquisa LANCE!/Ibope, de 20142, o clube carioca tem a maior

torcida do pais, com aproximadamente 32,5 milhdes de representantes.

Figura 3 — Anuncio do uniforme da selecéo alema para a Copa do Mundo de 2014

DEIN TRIKOT FUR RIO'

DFB-FANSHOP Das neue DFB-Auswartstrikot 2014. Jetzt im DFB-Fanshop bestellen!
Legenda: O uniforme para o Rio! Fonte: DFB (www.dfb.de)

No anuncio da nova camisa, a DFB destaca que o vermelho simboliza agressividade,
caracteristica que a selecdo pretendia mostrar na Copa. Percebe-se nesta declaracdo o
interesse em atingir o publico-alvo local. Gerente de Comunicacdo da Adidas Brasil, Paulo
Ziliotto explicou como se desenvolveu essa agéo. sido conduzida pela Adidas Alemanha, a

25 DFB. Das neue Auswartstrikot der Nationalmannshaft (O novo uniforme de visitante da selecdo). Site oficial
da DFB. Frankfurt, 13/2/2014. Disponivel em: http://www.dfb.de/news/detail/das-neue-auswaertstrikot-der-
nationalmannschaft-55420/ . Acesso em: 5/1/2017.

26 LANCE! Ultima pesquisa LANCE/Ibope mostrou Flamengo na frente, mas vantagem menor para o Timé&o.
LANCE!Net. Rio de Janeiro, 10/5/2017. Disponivel em: http://www.lance.com.br/futebol-nacional/flamengo-
segue-com-maior-torcida-mas-vantagem-para-timao-cai.html . Acesso em: 15/5/2017.
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Era do interesse da DFB entender e ser atuante no Brasil. Era do interesse do Brasil,
de contar historias do futebol brasileiro mundo afora. [...] Existiam varias referéncias
e possibilidades. Uma delas, por exemplo, era a conexdo com os clubes locais e,
mais especificamente, com o Flamengo (ZILIOTTO, 2017)

Na mesma publicagdo sobre o novo modelo de uniforme, a DFB fez questdo de
destacar mensagens enviadas por brasileiros, sem especificar a origem nas redes sociais:

- “Linda camisa rubro-negra...Parecida com a do Flamengo, do Rio...O clube tem uma torcida
gigante aqui no Rio de Janeiro...Parabéns” (Marcio Pinheiro, Rio de Janeiro, Brasil).

- “Eu sou brasileiro e torcedor do Flamengo. O novo uniforme da selecdo alema ¢ muito
bonito! A Alemanha vai ser a minha segunda opgdo na Copa do Mundo” (Cesario Furtado
Leite Filho, Fortaleza, Brasil).

- “Muito bonita! Eu sou fa do Flamengo e tenho muitos amigos da Alemanha. Eu amei a nova
camisa! Eu quero uma também!” (Andre Eidler, Rio de Janeiro, Brasil)

A Alemanha usou a camisa rubro-negra em duas oportunidades: na partida contra 0s
Estados Unidos, pela fase de grupos, e no dia do historico 7 a 1 em cima do Brasil, na
semifinal. Ap6s o megaevento, a Adidas divulgou o saldo parcial?’ das suas vendas e as
expectativas para 2014. Nele é possivel observar o impacto das a¢fes no mercado exterior.
Segundo a companhia, o faturamento com vendas seria superior a € 2 bilhdes naquele ano.
Até dezembro seriam vendidas 8 milhdes de camisas. O principal produto seria o uniforme da
selecdo alemd, com um recorde de mais de 2 milhdes de pecas comercializadas — 30% a mais
do que em 2006. Fora do Europa, a expectativa era de 500 mil. Os nimeros se confirmaram
ao final do processo. O ano de 2014 foi especial para a Adidas, que também é patrocinadora
da Copa do Mundo e da Argentina, a outra finalista do torneio.

Percebe-se portanto que a federacdo alemé& obteve éxito com essa acdo, ao associar o
produto (no caso, o segundo uniforme de jogo da selecdo) com a paixao de parte do publico-
alvo, contemplando assim uma das premissas do setor. Para Pozzi e Oliveira (1996), é
fundamental para o sucesso no marketing esportivo a marca ou produto tornarem-se parte da
experiéncia e da identificagdo do consumidor. Ainda usando como referéncia as reflexdes dos
autores, na obra “Patrocine o Evento Certo”, a Adidas e a DFB conseguiram um dos objetivos
centrais do ramo, ao se apropriar da paixdo dos torcedores pelo Flamengo: aumentar o

reconhecimento publico e estabelecer identificacdo com os segmentos especificos do

27 ADIDAS. Adidas assegura passagem limpa pela Copa do Mundo da Fifa 2014. Adidas Group.
Herzogenaurach, 14/7/2014. Disponivel em: http://www.adidas-group.com/en/media/news-archive/press-
releases/2014/adidas-secures-clean-sweep-2014-fifa-world-cup/ Acesso em: 13/3/2017.
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mercado. O patrocinador se diferenciou da concorréncia com essa abordagem e ampliou seu
acesso aos clientes. Elcio Cornelsen (2014), no artigo “Um Conto de Fadas de Verdo — A

Copa de 2014 vista a partir da midia”, questiona essa tatica da seguinte forma:

Seria mera coincidéncia ou fruto de planejamento? E foi justamente com esse
uniforme que a selecdo alema enfrentou o Brasil no dia 8 de julho de 2014, pela
semifinal da Copa. N&o nos parece, por acaso, que no dia em que a equipe
tetracamped retornou a Alemanha, Lukas Podolski postou no Twitter uma foto na
cabine do avido, com o quepe do comandante e trajando uma camisa rubro-negra,
mas do Flamengo! (CORNELSEN, 2014, p.126)

A outra acdo realizada pela DFB antes da Copa e que teve forte impacto para a
consolidacdo do planejamento de marketing foi a construcdo do centro de treinamento em
Santa Cruz Cabraélia. Situado na vila de Sandro André, a aproximadamente 30km de Porto
Seguro (BA), o local ganhou o nome de “Campo Bahia”?. Espalhada por uma érea de 15 mil
metros quadrados, a estrutura contou com 65 habitacGes, em 15 prédios de dois andares para a
delegacdo da DFB, campo de treino, auditorio para o atendimento a imprensa e espagos para
familiares dos atletas e fas. A concentracdo também tinha sala de spinning, piscina, campo de
minigolfe, saldo de jogos e um teldo para ver jogos do Mundial. O projeto do “Campo Bahia”,

iniciado em 2013, estabeleceu um marco na preparacao de selecBes para a Copa.

Figura

www.campobahia.de

Desenho tridimensional virtual do projeto do Campo Bahia

28 pFB. "Campo Bahia" em Porto Seguro serd o novo centro de treinamento da Alemanha na Copa-2014. Site
oficial da DFB. Frankfurt, 13/12/2013. Disponivel em: http://www.dfb.de/news/detail/campo-bahia-bei-porto-
seguro-wird-quartier-bei-der-wm-2014-49911/ Acesso em: 20/2/2017.
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Fonte: Pagina do resort Campo Bahia

A razdo para a concepcdo do Campo Bahia foi por estratégia esportiva, no primeiro
plano: a Alemanha pbde treinar numa regido com clima parecido ao das cidades dos
compromissos pela primeira fase (Salvador, Fortaleza e Recife), diminuiu o tempo de viagem
e de recuperacdo p6s-jogo, isolou o time da euforia das grandes capitais e fortaleceu o espirito
de coesdo da equipe. Mas uma observacdo mais aprofundada traz a tona outros elementos.
Primeiro, a insatisfacdo dos dirigentes com as opc¢des de base oferecidas pela Fifa e pelo
comité organizador local para as delegacfes. Outro ponto é a exaltacdo da capacidade de
planejamento e execugdo da DFB. Vejamos a seguinte declaracio?® do entdo presidente da
entidade, Woflgang Niersbach, sobre o assunto: “Esse é o melhor centro de treinamento para
uma Copa do Mundo, de todos os tempos. Eu visito acomodac¢bes como essas ha mais de 40
anos, mas o Campo Bahia ¢ de longe o melhor, em que a selegdo alema ja esteve”.

O custo do empreendimento nunca foi divulgado, mas chegou ao conhecimento geral
que a construcdo foi feita com o investimento de empresarios alemaes que ja atuavam no
Brasil, além do aporte dos patrocinadores da DFB. Em especial, da Mercedes-Benz, parceria
da organizacdo esportiva desde 1972 e patrocinadora master desde 1990. Coordenador da area
de esportes do departamento de Comunicagdo Global da Mercedes-Benz, Christoph Prefiler
explicou como funciona o patrocinio: “A cooperagdo ¢ a comunicacdo por meio da

publicidade na estrutura de treinamento e também nos meios de transporte das equipes. Ha

29 DFB. Presidente da DFB elogia: "Melhor CT em todos os tempos. Site oficial da DFB. Frankfurt, 19/6/2014.
Disponivel em: http://www.dfb.de/news/detail/dfb-praesident-niersbach-lobt-bestes-quartier-aller-zeiten-59763/
Acesso em: 20/2/2017.
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também o sistema de logistica em compromissos internacionais, além de outras atividades”
(PRERLER, 2017). Depois da Copa, 0 Campo Bahia virou um complexo condominio resort.
O levantamento desse centro de treinamento, com caracteristicas Unicas na Copa do
Mundo, colaborou para as estratégias de marketing da DFB ao reforcar a imagem de uma
nova Alemanha, representada tanto pela iniciativa em si como pelos jogadores. Um pais mais
preocupado com questdes como liberdade, conforto, lazer, alegria, descontracao,
responsabilidade social e consciéncia ambiental. A escolha da Bahia também foi notavel, por
conta dos signos do estado: calor, masica e sensualidade. Poréem, a federacdo alema fez isso
sem abandonar os pilares da disciplina e do espirito de equipe. Essa também € a avaliacdo de
Ary José Rocco (2014), no artigo “Brasil 1 x 7 Alemanha: O Dia em que a Comunicagdo a

Favor do Esporte goleou o Esporte a Favor da Comunicagdo”. O autor considera que:

O Campo Bahia e o0 segundo uniforme da Alemanha, com forte alusdo ao clube mais
popular do Rio de Janeiro, foram apenas algumas das ferramentas utilizadas pelo
Marketing da DFB para marcar a “nova” identidade alema e conquistar “coracfes e
mentes” do alegre publico brasileiro (ROCCO, 2014, p.160)

A existéncia do Campo Bahia proporcionou o cendrio ideal para outra tatica do plano
da DFB: multiplas iniciativas de Rela¢cdes Publicas. A delegacdo alema chegou no local em 8
de junho de 2014, e no dia seguinte j& promoveu um encontro que repercutiu na midia
brasileira®® e estrangeira®! e contribuiu para a criagdo de empatia. A federagdo abriu o treino
da tarde para a populacdo de Santa Cruz Cabralia (cerca de 200 torcedores), que tiveram
liberdade no contato com jogadores famosos internacionalmente, como Lucas Podolski,
Mesut Ozil e Manuel Neuer. Algo dificil de se imaginar no futebol de hoje, cada vez com
mais restricOes de acesso aos atletas. O destaque foi a interacdo dos atletas e da comissdo
técnica com os membros da aldeia indigena patax6 que vive no municipio. Os indios fizeram
uma apresentacao e também uma festa para o atacante Miroslav Klose, aniversariante do dia.
Essa imagem do veterano atacante, de origem polonesa, em meio aos indios, rodou 0 mundo.

Apos a Copa, a DFB ainda doou € 10 mil euros, pouco mais de R$ 30 mil na época, para essa

30 CANEDO, Victor. Festa de indios para aniversariante Klose encanta aleméaes em 2° dia. Globoesporte.com.
Santa Cruz Cabralia, 9/6/2014. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/selecoes/alemanha/noticia/2014/06/aniversariante-do-dia-klose-entra-na-
roda-e-comemora-com-indios-na-bahia.html . Acesso em: 15/1/2017.

31 WALLRODT, Von Lars. Léw presenteia Klose com uma danga no aniversario. Die Welt. Santa Cruz
Cabrélia, 9/6/2014. Disponivel em:

https://www.welt.de/sport/article128873395/L oew-schenkt-Klose-ein-Taenzchen-zum-Geburtstag.html

Acesso em: 15/1/2017.
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comunidade indigena. O valor foi revertido para a compra de uma ambulancia.

Ainda naquele dia 9 de junho, na primeira coletiva de imprensa organizada no Campo
Bahia, o secretério-geral da DFB, Helmut Sandrock, e o diretor executivo Oliver Bierhoff
reforcaram o agradecimento ao povo local. Na concentracdo, os jogadores e membros da
delegagdo usaram camisas com as mensagens “Feliz por estar aqui”, na frente, e “Obrigado,
Bahia”, nas costas. Isso com dois dias de estadia no local. Na nota oficial sobre o assunto®?, 0
capitdo do time, Philipp Lahm declarou: “E s6 vocé olhar para o rosto dos atletas - ai vocé vai
saber qudao bem nos estamos nos sentindo. Um grande agradecido ao povo da Bahia e de

Santo André. A Copa do Mundo ndo poderia comecar melhor para nds”.

No artigo “O que as marcas tém a aprender com a Alemanha nesta Copa”, Daniel
Rimoli (2014) comenta como esses dois momentos, dos indios e das camisas de
agradecimento, contribuiram para a constru¢do de uma imagem positiva da selecao dentro do
enquadramento pretendido pelo plano de marketing da DFB: “Foi dado o primeiro passo para
a fusdo, quero dizer, engajamento, alemao-brasileiro, e a transferéncia de identidade da marca
alemd para a brasileira. Comeca a mistura de DNAs das duas marcas € um importante passo,
humilde e simpatico” (RIMOLI, 2014). Além dele, Rocco (2014, p.162) afirma algo
semelhante: “Surge uma Alemanha reconstruida, marcada por atletas simpaticos e cordiais.
Para reafirmar essa ‘nova identidade Alemanha’, construida pela comunicagdo, merecem
destaque as agdes de responsabilidade social, outro ponto alto da estratégia alema”.

Segundo a Secretaria Estadual da Bahia para Assuntos da Copa do Mundo de 2014, a
Secopa-BA, além da doacdo feita aos indios pataxd, a DFB contribuiu com um investimento
no valor anual de € 20 mil, ou R$ 60 mil, para a escola de Santo Andr¢, até 2016, colaborou
para a reforma do campo de futebol amador da vila e deu de presente para a populagdo um
total de 25 bicicletas (cada uma no valor de € 1 mil). Representantes da federagdo alema
também visitaram 15 projetos sociais espalhados pelo Brasil durante a Copa e escolheram seis
para colaborar com € 500 mil - 0s eleitos foram de Salvador, Recife e Fortaleza. Além disso,
foi lancada a iniciativa “Sonho de Criancas 2014”, que consistiu, basicamente, em dar apoio

financeiro e de pessoal para ONGs brasileiras em regides de alta criminalidade.

32 DFB. Time da DFB agradece a regido da Bahia com camisas especiais. Site oficial da DFB. Santa Cruz
Cabrélia, 9/6/2014. Disponivel em:
http://www.dfb.de/news/detail/dfb-team-dankt-region-bahia-mit-speziellen-trikots-59326/

Acesso em: 15/1/2017
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De acordo com a DFB*3, o investimento de apoio ao Centro de Cultura de Santo
André, focado no atendimento as criangas da regido, serd de € 100 mil até o fim de 2018.
Aproximadamente 50 meninos e meninas terdo a oportunidade de aprender a tocar
instrumentos, ler, dancar e trabalhar com arte. Para todas essas acdes e outras, a organizacao
esportiva conta com o apoio da sua propria fundagao, a “Egidius Braun”, e a da Bundesliga.
A federagdo promove essas iniciativas de responsabilidade social desde a Copa do Mundo de
1986, disputada no México. Hans-Ulrich Voigt, coordenador de comunicacdo da entidade

para TV, comentou sobre as acGes da organizacdo esportiva, na area de Relag¢6es Publicas:

No6s da federacdo alemd de futebol promovemos uma série de agdes na Bahia.
Houve a construcdo de uma escola, além da doagdo de material para a mesma, acdes
de engajamento com a populacdo indigena local e vérias outras medidas. Mas 0 mais
importante foi 0 nosso respeito em relacéo a populagdo brasileira.

4.3.3. ""Rei do Twitter'': O fendmeno de Podolski e dos alemées nas redes sociais

Analisamos até o momento trés componentes fundamentais das estratégias do plano de
marketing da DFB para a Copa do Mundo de 2014: a confeccdo do segundo uniforme
inspirado no Flamengo; a construgédo de um centro de treinamento na Bahia, marcado pela
interacdo dos jogadores com a populacdo local; acbes de Relacbes Publicas, voltadas para a
questdo da responsabilidade social. Todas essas a¢fes colaboraram para angariar empatia por
parte dos brasileiros, ajudaram a consolidar a imagem de “equipe unida e preparada”
pretendida pela federacdo, e influenciaram na reflexdo sobre esta sele¢do ser a representacao
de uma ‘“nova Alemanha”. Mas nenhuma tatica foi tdo efetiva, tdo bem-sucedida e tdo
comentada quanto o compartilhamento de contetdo relacionado aos jogadores por meio da
internet, seja em canais oficiais da DFB ou nas redes sociais.

A primeira situacdo aconteceu no dia 9 de junho (o mesmo do encontro com os indios
patax6s), quando, apos a sessdo de treinos, o goleiro Manuel Neuer e 0 meio-campista Bastian
Schweinsteiger vestiram a camisa do Bahia (Figura 5) e tentaram cantar o hino do clube. Esse
video®* foi publicado na pagina do Facebook da DFB e teria sido gravado por torcedores na
porta da concentracdo, em uma area restrita a moradores da regido. A versdo ainda disponivel

no Youtube, do blog “BBMP”, tem quase 754 mil visualizagdes (Acesso em 11/6/2017).

33 DFB. Todos os projetos sociais no Brasil da Copa do Mundo de 2014 em funcionamento. Site oficial da DFB.
Frankfurt, 8/6/2015. Disponivel em:
http://www.dfb.de/news/detail/alle-wm-sozialprojekte-in-brasilien-sind-angelaufen-124464 Acesso em: 1/3/2017
34 BLOG. Neuer e Schweinsteiger vestem camisa e tentam cantar hino do Bahia. Globoesporte.com. Rio de
Janeiro, 9/6/2014. Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/blogs/especial-blog/blog-da-copa/post/astros-
da-alemanha-neuer-e-schweinsteiger-vestem-camisa-e-cantam-o-hino-do-bahia.html Acesso em: 10/3/2017.
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Figura 5 — Frame de video viral com Neuer e Schweinsteiger no Campo Bahia

Fonte: http://globoesporte.globo.com/blogs/especial-blog/blog-da-copa/post/astros-da-alemanha-neuer-
e-schweinsteiger-vestem-camisa-e-cantam-o-hino-do-bahia.html

No video, filmado com um celular, Neuer e Schweinsteiger aparecem com uniformes
do Bahia, abracados a dois brasileiros e rodeados por outros, e aparentam estar felizes e
descontraidos, mesmo em uma situacdo com desconhecidos. Os jogadores sorriem, cantam e
pulam, sem saber as palavras em portugués. Essa situacdo ladica, que traz as ideias de alegria
e de proximidade, gravada de maneira amadora, viralizou e foi um dos grandes assuntos da
Copa naquele dia. Importante lembrar que, como visto no Capitulo I, a partir dos conceitos
de Herschmann e Pereira (2005), na sociedade do espetaculo explora-se exaustivamente a
intimidade das celebridades — em especial, de atletas top. De maneira consciente, a selecao
alema, por meio dos principais porta-vozes, mandou um recado: viemos festejar a Copa com

voceés. E o publico queria consumir esse tipo de informagéo. Rocco (2014) explica que:

Com extrema clareza de seus objetivos, o planejamento alemdo também demonstrou
um extremo conhecimento de seu publico-alvo, o torcedor brasileiro, alegre,
receptivo e empolgado com o megaevento realizado “em casa”. Estavam alicergadas
as bases do relacionamento a ser criado (ROCCO, 2014, p.157)

Neuer e Schweinsteiger também foram protagonistas de outro video®, publicado em
redes sociais e pela midia no dia 18 de junho, em que os atletas aparecem com Tibdrcio, um
professor de danca. Tibarcio, cujo nome de nascimento é Mauro Lucio Silva, j& era conhecido
dos alemdes. Desde 2001 que o carioca viaja constantemente para a Alemanha. Ele visita o

Bayern de Munique, clube que o goleiro e 0 meio-campista defendiam antes da Copa de 2014.

35 Manuel Neuer & Bastian Schweinsteiger dancing on the beach. 18/6/2014. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=0qXIa5blG6Y0&t=4s . Acesso em: 8/4/2017.
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Com a ajuda do lateral-direito brasileiro Rafinha, Tiburcio conheceu os dois em 2011. Ele se
comunica com o0s alemé&es de maneiras inusitadas, ja que ndo sabe falar alemao e nem inglés.

O brasileiro conquistou os atletas do Bayern por ensina-los algumas dangas tipicas do
nosso pais, pela sua origem humilde, e por trazer sorte a equipe e a selecdo alema. Tanto que
Manuel Neuer pagou a passagem de Tibdrcio para a Bahia e os traslados até Santa Cruz
Cabralia. A versdo do video ainda disponivel no Youtube com mais visualiza¢Ges foi assistida
153.189 vezes (Acesso em 11/6/2017). Neuer, Schweinsteiger e Tiburcio aparecem
sambando, dancando, brincam e se divertem na areia. A forca e o significado dessas imagens
séo expressivos: dois alemaes, jovens e brancos, em harmonia com o negro brasileiro, ao som
de ritmos bem conhecidos do novo mercado da DFB. Mais um momento em que a estratégia
de comunicacdo da organizacdo esportiva deu certo: aumentar a simpatia do publico local
com a selecdo e, a0 mesmo tempo, reforcar a imagem de grupo diferente do esteredtipo
imaginado para os aleméaes, em se tratando de posicionamento global.

As publicacbes de fotos e videos ndo sairam apenas nos perfis dos jogadores ou da
DFB. Elas também foram feitas no site oficial da federagdo alemd. No dia 28 de junho, o
Brasil enfrentou o Chile, pelas oitavas de final. Como a Alemanha jogaria contra a Argélia so
no dia 30, havia a possibilidade de os alemaes assistirem a partida. O que seria algo normal
numa rotina de concentracdo foi transformado em novo conteudo fiel as estratégias da DFB.
No video®, intitulado: “Angustia brasileira no Campo Bahia”, Schweinsteiger aparece desta
vez ao lado de Lucas Podolski, acompanhando a decisdo por pénaltis entre Brasil e Chile. Eles
torceram juntos com funcionarios brasileiros e se envolveram em uma bandeira do nosso pais.

O atacante Lucas Podolski foi o grande protagonista do fendbmeno de sucesso da
selecdo alemd nas redes sociais. Na verdade, se fizermos um recorte apenas nele,
conseguiremos entender todo o plano de marketing da DFB que existiu por tras. E dizer, este
micro ajuda a analisar 0 macro. A proposta ndo foi separar todas as publicacGes dele no
Twitter durante a Copa, mas pincar aquelas que servissem como exemplos, por concentrarem
grande parte dos elementos do plano de marketing da organizacdo esportiva para o Mundial.
Em sua obra, Cornelsen (2014, p.126) também destaca o atleta, quando afirma que: “Também
foi notério o modo como o jogador Lukas Podolski, 0 mais ativo da selecdo alema na funcéo

de angariar simpatia, procurou divulgar através das redes sociais sua admiracdo pelo pais e

36 DFB-TV. Angustia brasileira no Campo Bahia. Site oficial da DFB. Frankfurt, 28/6/2014. Disponivel em:
http://tv.dfb.de/video/der-brasilien-krimi-im-campo-bahia/8816/ - Acesso em: 16/4/2017.
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pela cultura brasileira”. Na mesma linha segue Thais Arruda (2015), ao sustentar que:

Podolski ganhou o destaque e muita simpatia dos brasileiros, o jogador quase ndo
atuou dentro de campo. Porém, foi o principal nas redes sociais, divulgando
mensagens de identificacdo com o povo brasileiro, de respeito, e principalmente de
muita alegria em estar no pais (ARRUDA, 2015, p.49)

Antes de seguirmos, é fundamental apresentar o personagem. Lucas Josef Podolski é
um dos simbolos do novo modelo de futebol da Alemanha, ja comentado neste capitulo. Ele
nasceu na Pol6nia, em 1985, e se mudou de pais dois anos depois. O jovem atleta passou por
todas as categorias de base do Coldnia e também da selecdo, desde os 16 anos. Quando
completou 18 anos, em 2003, teve a primeira oportunidade como profissional. Naguela
temporada, marcou dez gols em 19 jogos. No ano seguinte, fez a sua primeira partida oficial
pela Nationalmannschaft. Daquele momento em diante, se consolidou como um dos grandes
nomes do futebol alemdo. Defendeu o principal clube de futebol do pais, o Bayern de
Munique, por trés anos. Pela selecdo principal, ele disputou 130 jogos e marcou 49 gols.
Participou das Eurocopas de 2004, 2008, 2012 e 2016, e dos Mundiais de 2006, 2010 e 2014.

Quando chegou o momento da Copa no Brasil, Podolski vinha de duas boas
temporadas pelo Arsenal, da Inglaterra, com 28 gols em 69 jogos. Porém, era reserva na
selecdo do técnico Joachim Low. Durante toda a competicdo, ele ficou em campo por apenas
54 minutos, se somados 0s tempos da partida contra Portugal e contra os Estados Unidos.
Muito pouco, se pensarmos num total possivel de 630 minutos, sem incluir prorrogacoes e
acréscimos. Entdo como explicar o sucesso das publicacGes de Podolski, com os torcedores
brasileiros? Uso da lingua portuguesa, mensagens irreverentes, elogios ao Brasil,
conhecimento da cultura local e reveréncia ao futebol pentacampedo mundial. Se olharmos
através do prisma do marketing, podemos reconhecer o alto conhecimento do mercado e do
publico-alvo, o posicionamento da marca e a diferenciacdo e a relacdo intima com o
consumidor — neste caso especifico, através de referéncias ao futebol, o “P” de paixao.

Selecionamos sete das mais de 300 publicacdes de Podolski no Twitter durante a Copa
do Mundo, realizadas entre os dias 29 de junho e 14 de julho de 2014. O objetivo foi analisar
as mensagens do jogador para averiguar se elas se encaixavam dentro do conjunto de acOes
comentadas anteriormente e dentro do plano de marketing da DFB. A proposta foi entender
como as imagens e frases do atleta refletiam a estratégia de comunicacéo da sele¢do alema.
Os principais critérios de escolha foram o potencial de contribuicdo para a investigacdo, a

relevancia do assunto abordado e a repercussao da publicacdo. Antes de prosseguirmos, é



71

interessante comentar que os textos e as fotos compartilhadas foram de escolha do préprio
jogador, mas ele contou com o auxilio de um amigo brasileiro, chamado Douglas Santos (ex-
atleta, com experiéncia em marketing, que vive na Inglaterra), para traduzir palavras, definir o
conteudo e a forma dos recados. Douglas também fazia sugestbes sobre girias e termos a

serem usados, com o intuito de “retratar” o carisma de Podolski.

A primeira publicacéo selecionada é do dia 29 de junho. Foi a estreia de Podolski com
uma mensagem toda em portugués®’. Naquela data, a selecio alema j& estava ha 21 dias no
Brasil e classificada para as oitavas de final. Como podemos ver na Figura 6, o jogador
exaltou a beleza do pais, elogiou a energia da populacdo local e enalteceu a escolha como
sede do Mundial. Interessante notar as hashtags “#VamoQueVamoBrasil” e “#ForgaBrasil”,
duas tentativas de informalidade e proximidade com o publico-alvo. A mensagem foi curtida

por 4.301 pessoas e compartilhada por 4.317 contas no Twitter (Acesso em 11/6/2017).

Figura 6 — Reproducéo de tweet de Lucas Podolski do dia 29/6/2014

Lukas-Podolski.com @ 2 N
i @Podolski10 Oty

#CopaDoMundo #ForcaBrasil
#VamoQueVamo #Alemanha #Futebol #poldi
#Brazil

A cada dia que passa me encanto mais e
mais com esse pais lindo, essa energia
positiva maravilhosa, realmente nao teria
lugar melhor para se jogar uma copa do
mundo a nao ser o pais do futebol.

37 : ; i

PODOLSKI, L #VamoQueVamoBrasil #CopaDoMundo 0, essa energia positiva
maravilhosa, realt #ForcaBrasil ) ser o pais do futebol.
#VamoQueVamol
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolskil0)

Um dos momentos mais marcantes para a torcida brasileira na Copa do Mundo foi no
dia 4 de julho, quando o atacante Neymar sofreu uma fratura na lombar, ap6s uma joelhada
nas costas, durante a partida contra a Colémbia, valida pelas quartas de final. Neymar era o
principal nome da Selecédo Brasileira, tanto esportivamente quanto em termos midiaticos. Mas
o foco aqui é na equipe de Podolski, que havia vencido a Franca horas antes. Na mesma tarde,
o atacante alemdo publicou uma mensagem® de comemoracio pela classificacdo as
semifinais, de expectativa para o confronto contra os brasileiros, mas também de lamentagéo
pelo problema de Neymar. O detalhe € a hashtag “#éTois”, uma marca do jogador brasileiro
nas redes sociais. Essa giria foi criada por Neymar junto com o amigo Thiaguinho, famoso
cantor de pagode. Nesta nova publicacéo de Podolski (Figura 7), é possivel notar a reveréncia
ao futebol brasileiro e a tentativa de empatia com a populacdo local. Esse tweet foi

compartilhado 6.070 vezes e curtido por 4.823 usuarios diferentes (Acesso em 11/6/2017).

Figura 7 — Reproducéo de tweet de Lucas Podolski do dia 4/7/2014

Lukas-Podolski.com @
v
@Podolski10

Feliz pela vitoria de hoje, i vejo a hora te
enfrentar o Brasil, triste pelo @NeymarJr

espero g se recupere logo #ForcaNeymar
#éTois #poldi

& Translate from P:
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolskil0)

Porém, o episddio mais significativo daquela Copa ocorreu no dia 8 de julho, em Belo
Horizonte. Pentacamped mundial, a Selecéo Brasileira foi goleada por 7 a 1 pela Alemanha.

Foi um resultado histérico: o maior vexame nos mais de 100 anos da histéria da equipe e a

3 PODOLSKI, Lucas. " Feliz pela vitoria de hoje, fi vejo a hora te enfrentar o Brasil, triste pelo @NeymarJr
espero  se recupere logo #ForcaNeymar #€Tois #poldi". Publicado em: 5/7/2014.
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pior derrota em Mundiais. O revés eclipsou a tragédia do “Maracanazzo”, da edigao de 1950,
quando o Brasil perdeu a final da para o Uruguai, no Maracana. A derrota para 0s alemées
estabeleceu um ponto de inflexdo para a analise da estrutura, cultura e organizacéo do futebol
brasileiro. Criou um estigma na carreira dos jogadores envolvidos naquela partida, a “geragédo
do 7 a 1”. Por outro lado, foi o &pice do desempenho da selecao adversaria. A atuagdo coletiva
exuberante da Nationalmannschaft tambeém é componente fundamental de qualquer
explicagdo sobre o episodio. Vitdria obtida com o uniforme rubro-negro, em alusédo ao
Flamengo. No intervalo do jogo, quando o placar mostrava 5 a 0 para a Alemanha, o técnico
Joachim LOw exigiu de seus atletas o mesmo empenho, mas que evitassem qualquer
arrogancia no segundo tempo e ressaltou que era importante ndo humilhar os brasileiros.

Na manha do dia seguinte, Podolski publicou em seu perfil no Twitter um texto®®
pedindo respeito a Selecdo Brasileira. Na mensagem (Figura 8), o atacante exaltou a tradicéo
do adversario, e afirmou que o Brasil “¢ e sempre sera o pais do futebol”. Interessante
destacar alguns trechos do tweet: a palavra “AMARELINHA”, que estabelece uma espécie de
vinculo afetivo entre o alemdo e a camisa do Brasil; a frase “A vitoria é consequéncia do
trabalho, viemos determinados”, uma referéncia a toda a preparacdo da Alemanha para a
disputa da Copa do Mundo de 2014; e o ultimo paragrafo, “Brigas nas ruas, confusoes,
protestos ndo irdo resolver ou mudar nada”, que evidencia o conhecimento com o contexto

politico local e a preocupacdo com a seguranca e andamento do megaevento.

Figura 8 - Reproducao de tweet de Lucas Podolski do dia 9/7/2014

@ Lukas-Podolski.com &

#ForcaBrasil #LevanteACabeca
#BrasilETradicao #RespeiteASelecao
#JogaBonito #Futebol #BrasilTeAmo LP10

Respeite a AMARELINHA com sua historia e
tradicao, o mundo do futebol deve muito ao

futebol brasileiro, que é e sempre sera o pais
do futebol.

A vitéria é consequéncia do trabalho, viemos
determinados, todos nés crescemos vendo
o Brasil jogar, nossos herois que nos
inspiraram sao todos daqui.

39 ! . . ~ .
PODOLSKI, Lucas. Brigas nas ruas, confusdes, protestos ndo licdo #RespeiteASelegdo #JogaBonito

#Futebol #BrasilTeAmo LI irdo resolver ou mudar nada, quando a copa
acabar e nos formos embora, tudo voltara
ao normal entdao muita paz e amor para esse
povo maravilhoso, um povo humilde,
batalhador e honesto um pais que eu
aprendi a amar.
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolskil10)

Vemos nesta publicacdo de Podolski todos os elementos presentes em outras agdes de
comunicacio da DFB ao longo da Copa. E possivel utiliza-lo como exemplo do plano de
marketing estabelecido pela organizacdo. Ha a mencao a preparacdo da selecdo alema para o
torneio, a exaltacdo e busca por afinidade com o consumidor local, o conhecimento do
mercado, a diferenciacdo da marca e a exploracdo da paixao pelo futebol. O respeito pela
Selecdo Brasileira foi pega-chave para conquistar a simpatia da populacio. E o que sustenta
Cornelsen (2014, p.127): “Essas e outras mensagens, evidentemente traduzidas ou mesmo
escritas por outra pessoa, contabilizaram para Podolski, uma espécie de “embaixador da
simpatia”, e para a sele¢ao alema a admiragao e o carinho de varios torcedores brasileiros”. A
mensagem recebeu 27.092 curtidas e foi compartilhada 31.620 vezes (Acesso em 11/6/2017).

Se os dois ultimos casos estiveram atrelados a momentos relevantes da Copa do
Mundo, o proximo exemplo foi em direcdo contraria. Mas isso ndo diminuiu a sua capacidade
de repercussdo e nem o seu potencial de empatia. No dia 10 de julho, Podolski colocou no
Twitter um comentario sem qualquer relagdo com o futebol e mesmo assim conseguiu 19.314
curtidas e 23.342 compartilhamentos (Acesso em 11/6/2017). A mensagem*® foi: “J4 estou tdo

acostumado com o Brasil que ja estou até assistindo novela”.

Figura 9 — Reproducéo de tweet de Lucas Podolski do dia 10/7/2014

Lukas-Podolski.com @ e
@Podolski10 ks Ny

Ja estou tao acostumado com o #Brasil que
ja estou até assistindo novela #Noveleiro
#CoracaoVerdeAmarelo #Brasil #poldi #aha

& Translate from Portuguese
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolskil0)

As novelas de televisdo sdo elementos importantes da cultura popular brasileira.
Aproximar-se desse universo foi uma “jogada” de marketing consideravel de Podolski,
porque de certa forma ampliou o alcance da sua marca, ao dialogar com outros publicos que
nédo do futebol. O atleta explorou a paix&o relacionada a outro aspecto do mercado brasileiro.
Nas hashtags ele procurou se (re)definir como “#Noveleiro” e reafirmou a sua relagao de
amor com o Brasil, ao usar “#CoragaoVerdeAmarelo”.

Acompanhadas de outras medidas ja citadas e do bom desempenho esportivo ao longo
da competicdo, as mensagens irreverentes de Podolski também contribuiram para a existéncia
de um ambiente positivo para a selecdo alema, mesmo depois da goleada por 7 a 1 em cima
do Brasil. E 0 que sustenta Cornelsen (2014, p.128): “No computo geral, isso também
colaborou para assegurar aos comandados de Joachim Low um ambiente mais que agradavel
em terras brasilis”. Diante desse cenario, a Alemanha chegou para a final da Copa do Mundo
contra a Argentina ciente de que contaria com o apoio de boa parte do publico. Na véspera da

deciséo, dia 13 de julho, Podolski langou no Twitter um chamado* (Figura 10):

Figura 10 — Reproducdo de tweet de Lucas Podolski do dia 13/7/2014

Lukas-Podolski.com @
2Podolski10

Tamo junto ou nao tamo amanha?
#FLAlemanha quero ver geral de
#VermelhoPreto #OmaracaEnosso
#ProntoFalei #final #lp10

& Translate from Por

41 PODOLSKI, Lucas. PODOLSK / lero ver geral de #VermelhoPreto
#OmaracaEnosso #Pron & I
"
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolskil0)

O jogador abusa das girias, como “tamo junto”, “ver geral” e “pronto falei”. Além
disso, usa a expressdo “O Maraca ¢ nosso”, bem conhecida das torcidas do Rio de Janeiro.
Outro elemento importante € a imagem. Sdo duas pecas do uniforme de visitante, rubro-
negras, inspiradas no Flamengo. N&o a toa o atacante também usa a hashtag “#FLAlemanha”.
Percebe-se aqui um alinhamento com os interesses gerais da DFB, da promocao da marca da
selecdo e de seus produtos. Segundo Rocco (2014), essas agdes apoiaram as atividades
esportivas da organizacdo, sem esquecer do aspecto mercadologico. O autor afirma que: "A
estratégia adotada posicionou a DFB como uma empresa, a selecdo alema como sua marca e
produto, e 0s jogadores como seus mais legitimos representantes” (ROCCO, 2014, p.157). A
publicacédo teve 23.591 compartilhamentos e 19.908 curtidas (Acesso em 11/6/2017).

Em se tratando de representacdo desta geracdo da Alemanha, Podolski e
Schweinsteiger foram talvez os dois maiores simbolos, tanto antes como durante a Copa do
Mundo de 2014. Os dois amigos foram também os grandes personagens das acbes da DFB
nas redes sociais e dos contetdos divulgados pela entidade nos meios oficiais. No dia 13 de
julho, logo apds a vitoria por 1 a 0 sobre a Argentina, na final da Copa, Podolski colocou em
sua conta no Twitter uma foto*? (Figura 11) com o colega, ainda no campo do Maracani. Essa
imagem foi compartilhada por outras 84.447 pessoas na rede social e curtida 79.380 vezes
(Acesso em 11/6/2017). Foi o recorde de repercussdo das publicagdes do jogador no Mundial.

Figura 11 — Reproducdo de tweet de Lucas Podolski do dia 13/7/2014

Lukas-Podolski.com & -

AHA!

42 pPODOLSKI, Lucas. "Al

sisrs 1000: SOOBOVDOE
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolski10)
Ao contrério de outras contribui¢cBes de Podolski que vimos anteriormente, esta ndo

teve uma mensagem direcionada ao consumidor brasileiro, nem o uso de hashtags. Mas o
conteudo teve uma grande audiéncia por alguns motivos: primeiro, pelo momento do registro,
a conquista do tetracampeonato mundial; segundo, por concentrar na mesma foto duas
celebridades internacionais do futebol; e terceiro, pela imagem em si. A felicidade estampada
dos dois jogadores, com Schweinsteiger dando um beijo no rosto de Podolski, teve forte
impacto. Podemos constatar que essa cena serve de representacdo da selecdo alema (e do povo
alemdo) que a DFB pretendia transmitir no cenario global e no mercado brasileiro: um grupo
jovem, feliz, unido e apaixonado pelo “futebol bonito”. Era a marca a ser consolidada.

Ao término da Copa do Mundo, Podolski virou para o publico brasileiro uma pessoa
carismatica, irreverente, simpatica, divertida e respeitosa. Se essa imagem reflete a "pessoa”
Lucas Podolski na esfera mais intima, ou se foi algo apenas construido artificialmente, ndo
cabe o julgamento neste trabalho. Fato é que houve um processo de identifica¢do, construido
a partir das interacdes nas redes sociais e do comportamento em situaces de contato fisico.
Na ultima publicacdo®® (Figura 12) antes de voltar para a Alemanha, o jogador agradeceu pelo

carinho, afirmou que nunca esqueceria o Brasil e ainda lancou a hashtag “#FicaPodolski”.

Figura 12 — Reproducdo de tweet de Lucas Podolski do dia 15/7/2014.

@ Lukas-Podolski.com @
Podolski10

Brazil. | will never forget u !! #FicaPodolski
#poldi #aha #brazil #worldchampion2014
#obrigado
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43 PODOLSKI, Lucas. "Bl

— a#brazil #worldchampion2014
#obrigado”. Publicado em: -

Retweets

11,696 sss 65983908
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Fonte: Twitter oficial de Lucas Podolski (@Podolskil0)

A imagem mostra Podolski abracado a taca de campedo do mundo, de bermuda e
chinelos, com uma praia do Rio de Janeiro ao fundo. E possivel reparar que o jogador veste
uma camisa do Flamengo (ndo a versao rubro-negra do uniforme da Alemanha). Novamente,
h& a preocupacdo com o posicionamento da marca e com outros aspectos mercadologicos,
como, por exemplo, a interagcdo com os patrocinadores. Esta publicacédo foi curtida por 15.539
usuarios do Twitter e compartilhada 11.705 vezes (Acesso em 11/6/2017). Em entrevista por
e-mail para este autor, Hans-Ulrich Voigt, coordenador de comunicagdo da DFB para TV,
deixa claro o papel das a¢Ges de Podolski para o plano geral da organizagéo: "Jogadores como
0 Lucas (Podolski) postaram varias mensagens, em portugués, nas redes sociais, durante a
Copa do Mundo. E muito importante contar com jogadores como ele, que interagem com 0s
seus fas, para a estratégia geral de marketing da DFB”.

Fizemos nesta parte do capitulo uma andalise das principais acdes delineadas no plano
de marketing da DFB para a Copa do Mundo de 2014. Ao observar cada uma delas, pudemos
compreender como funcionaram as estratégias da organizacdo esportiva e relacionar com
tracos do marketing esportivo. O langamento de um uniforme de jogo inspirado no Flamengo
teve éxito porque estabeleceu identificagdo com um segmento especifico do mercado,
ampliou o leque de produtos da marca “selecdo alemd” e atingiu o “P" de paixdo de uma
parcela do publico-alvo, obedecendo assim as premissas desse setor.

A construcdo do centro de treinamento em Santa Cruz Cabrélia colaborou
principalmente para o posicionamento da marca da selecéo e os valores atribuidos a ela. O
local, da maneira como foi elaborado, contribuiu para a exaltacdo da preparacdo alema para a
Copa e reforcou a imagem da nova Alemanha, mais receptiva a outras culturas, descontraida
no seu jeito de ser e calorosa entre os seus membros. Foi a principal “Praca" da sele¢do, ja que
nos estadios o periodo de exposicdo da marca era limitado, tanto em tempo quanto em
abrangéncia. Coordenador de comunicacdo da DFB para TV, Hans-Ulrich Voigt despista, ao
afirmar que nao era um objetivo do planejamento da DFB explorar essa configuracao do perfil

do grupo, no Campo Bahia, mas admite que isso aconteceu:

A nossa geracdo em 2014 teve varios jovens jogadores, de diferentes origens étnicas,
que contribuiram para a imagem de uma nova Alemanha. Porém, ndo era um
objetivo especial da federacdo alemd exibir isso, ressaltar isso. A Alemanha é feita
de uma sociedade com distintos fundos étnicos e a selecdo € um espelho da nossa
sociedade. Ndo é facil, mas sabemos lidar com isso. (VOIGT, 2017)
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A terceira tatica foi a implementacdo de vérias iniciativas de Rela¢Ges Publicas,
majoritariamente de responsabilidade social. Essa medida foi relevante por criar empatia entre
os jogadores, que sdo afinal os agentes da selecdo alema, e a populacdo brasileira. Também
colaborou para uma diferenciacdo da oferta de vivéncia, indo além do aspecto esportivo - algo
relevante para esse tipo de marketing, que, de acordo com McKenna (1999), estd
fundamentalmente atrelado as experiéncias. Por fim, produziu beneficios tangiveis e
intangiveis, ao deixar um legado para a regido onde a delegacéo ficou concentrada, na Bahia.
Nas palavras de Rimoli (2014): "A Alemanha deu um banho de estratégia que colocou as
Relacbes Publicas na posicdo correta de gerador original de acdes em todos os niveis da
comunicagdo, resultando em aproximagdo, engajamento e mudanca de percepcdo de
imagem”. E possivel concluir que esse elemento alterou a percepgdo do “prego” da selegdo
alem4, pois influenciou a mensuracgéo do valor gerado pela passagem da equipe pelo Brasil.

As outras duas acdes mencionadas neste capitulo, a divulgacao de conteudos de caréater
intimista dos jogadores da Alemanha, pelos mais variados meios e canais, e 0 posicionamento
dos atletas nas redes sociais, capitaneados por Lucas Podolski, podem ser mais enquadradas,
de certa forma, na mesma varidvel do mix de marketing: a promocdo. Foram essas as
ferramentas centrais para a divulgacdo da marca da selecdo alemd e os instrumentos para a
interacdo com o torcedor-consumidor. O que a DFB vendeu, através de seus representantes,
foi uma experiéncia tnica Copa do Mundo, marcada pela emocao, pela paixdo ao futebol, pela
interatividade e sensacdo de proximidade, e pelo sucesso esportivo. O mercado brasileiro
tinha necessidades e desejos a serem atendidos, ainda mais neste megaevento do futebol, e
eles foram contemplados por outro agente que ndo a sua propria selecdo. A Alemanha

terminou o torneio também com o titulo de a mais simpética da Copa.
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4.4. Além do 7 a 1: Por que a Alemanha foi muito mais do que a camped do mundo?

A selecdo alemd de futebol foi a primeira equipe europeia a ganhar o troféu da Copa
do Mundo da Fifa na América do Sul. O titulo de 2014 se juntou as conquistas de 1950, 1974
e 1990 na galeria de prémios da DFB. A Alemanha é a maior detentora de medalhas no
torneio: quatro ouros, quatro pratas e quatro bronzes. Além disso, foi a que mais vezes chegou
entre as semifinalistas, com 13 vezes em 18 participacGes na competicdo. Como vimos nas
outras partes deste capitulo, houve todo um plano de marketing para aproveitar a
oportunidade da Copa de 2014 e consolidar o atual projeto do futebol aleméo, iniciado em
2001. A Nationalmannschaft é o principal produto da organizacdo esportiva e foi o objeto
central de diversas acOes, centradas essencialmente nos jogadores, antes e durante o Mundial,
demarcadas pelas estratégias de marketing da entidade. A proposta agora ndo € julgar o
sucesso do plano de marketing ou analisar profundamente os seus frutos e desdobramentos,
como por exemplo a mudanca da imagem da selecdo e de sua representacdo do pais, porque
iSso exigiria toda uma metodologia complementar e um recorte diferente ao trabalho. A
sugestao € apenas pontuar alguns dos resultados das taticas implementadas.

A primeira decorréncia € que a execucdo das acdes de comunicacdo foi bem avaliada.
E o que defendem Rocco (2014), Rios (2014) e Arruda (2015). Ap6s analisar uma série de
noticias veiculadas pelo jornal “O GLOBO”, durante a Copa do Mundo, Arruda afirma que a
DFB conseguiu conciliar a busca pelos objetivos esportivos com as metas de mercado: “Os
objetivos planejados pelo marketing esportivo da selecdo alema foram cumpridos com éxito, a
maioria das noticias relacionadas a ela transmitem uma imagem positiva e de afinidade com
publico brasileiro, assim como ressaltam a nova identidade” (ARRUDA, 2015, p.53). Rocco
também destaca o equilibrio na gestdo da marca e do produto esportivo: “O posicionamento
adequado de mercado, que gera os resultados financeiro e econdmico, deve estar conectado e
apoiar a performance esportiva, responsavel pelo sucesso em campo (ROCCO, 2014, p.150).
Ja Rios complementa essa avaliagdo com o comentario sobre o carater de integracdo entre as
varias frentes de comunicacdo — algo determinado pelo planejamento de marketing: “O
programa de comunicacdo se desenvolveu maravilhosamente, sendo utilizadas todas as etapas
de um bom plano e utilizadas todas as técnicas a disposi¢do de um programa de comunicagao

organizacional integrada” (RIOS, 2014). Virou case de sucesso.
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Como houve éxito das taticas de comunicacdo e do planejamento de marketing, no
escopo geral, houve uma mudanca na percep¢do da imagem da selecdo alemd. Era uma
preocupacdo da DFB a ideia que o povo brasileiro e de outros paises tinham dos jogadores,
das caracteristicas e dos valores da equipe. A intencao era apagar o estereGtipo de grupo sério,
frio, reservado e voltado apenas para o “futebol-for¢a”. Essa conCepg¢do comecou a se
dissolver na Copa do Mundo de 2006, como vimos anteriormente neste capitulo, mas o auge
dessa transformacdo ficou para a edicdo de 2014, num pais de cultura diferente. De acordo
com o plano de marketing analisado, o objetivo era a Nationalmannschaft se tornar o segundo
time mais popular da Copa no Brasil. Além disso, a equipe tinha a responsabilidade de retratar
uma nova Alemanha. Ao fim do megaevento, a sele¢do passou a ser vista como carismatica,
alegre, aberta, irreverente, multiétnica e protagonista de uma maneira de jogar mais “bonita”.
Vejamos os comentarios de Patrick Kisko, chefe de marketing da DFB, em entrevista ao
“SporTV”, canal de assinatura segmentado em esportes, no dia 6 de julho de 2014:
“Pensamos nas estratégias comerciais, parceiros, TV, propagandas. Mas também preparamos
como iriamos agir, estar aqui e fazer parte do torneio. Nosso alvo desde cedo era ser o
segundo time mais popular da Copa no Brasil™*.

Na opinido de Rocco (2014), as a¢des implementadas na Copa tiveram o resultado de
alterar da imagem da equipe: “O planejamento de comunicagdo construido pela DFB, bem
edificado, permitiu a entidade renovar a identidade alem&, com novos valores bem definidos e
atitudes que agregaram valor aos seus grupos de interesse” (ROCCO, 2014, p.171). Rimoli
(2014) também compartilha do mesmo pensamento. O autor elogia 0 engajamento promovido
pela organizagdo com os atletas e afirma que houve a unido de um time com representantes de

varias origens culturais distintas, sob o conceito do “Alemao Cordial”. Rimoli defende que:

O trabalho realizado foi nitidamente de valorizagdo da imagem e reputagdo do pais
Alemanha por meio da atuagdo visivel da selecdo alema de futebol. A intencdo ndo
foi, em momento algum, “comprar a vitoria” ou a Copa. Mas, sim, desfazer uma
imagem antiga e arraigada de que os alemdes sdo frios, sem emocles e
individualistas. (RIMOLI, 2014)

A ferramenta mais utilizada pela DFB para reconstruir a imagem da selecéo, estreitar
os lagos com o consumidor brasileiro (principal figura do mercado na Copa de 2014),
expandir as perspectivas de negocios e fortalecer a marca foi a comunicagdo digital. O

44 SPORTV. Patrick Kisko diz gue Alemanha queria ser o segundo time na torcida dos brasileiros. Pagina do
SporTV. Santa Cruz Cabralia, 6/7/2014. Disponivel em: http://sportv.globo.com/copa/videos/v/patrick-kisko-
diz-que-alemanha-queria-ser-o-segundo-time-na-torcida-dos-brasileiros/3479673/ . Acesso em: 1/6/2017.



http://sportv.globo.com/copa/videos/v/patrick-kisko-diz-que-alemanha-queria-ser-o-segundo-time-na-torcida-dos-brasileiros/3479673/
http://sportv.globo.com/copa/videos/v/patrick-kisko-diz-que-alemanha-queria-ser-o-segundo-time-na-torcida-dos-brasileiros/3479673/
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impacto das publicacdes de Podolski e as audiéncias obtidas comprovam que houve
beneficios com essa tatica. Como podemos ver na reportagem do jornal britdnico “Daily
Mirror”*, do dia 14 de julho, a final entre Alemanha e Argentina foi o apice de repercussio
para qualquer evento na historia, esportivo ou ndo, nas redes sociais. A vitdria alema por 1 a 0
atingiu o recorde de 618, 725 tweets por minuto (Acesso em: 14/7/2014), em determinado
momento. A maior marca em uma partida foi durante Alemanha 7x1 Brasil: um total de 32,1
milhdes de tweets durante o jogo. Ja no Facebook, mais de 88 milhdes de usuarios pelo
mundo estabeleceram o recorde de 280 milhdes de interacdes durante a decisdo da Copa.
Ainda de acordo com o contetdo do Daily Mirror, os paises em que 0 buzz nas redes sociais
foi maior foram, na ordem: Estados Unidos, Brasil, Argentina, Alemanha e Indonésia. No
computo geral, foram 672 milhdes de publicagdes no Twitter relacionadas ao megaevento, e
no Facebook cerca de 350 milhGes de pessoas tiveram conversas sobre o tema, gerando 3
bilhdes de interacbes. Curiosamente, Podolski ndo ficou entre os dez atletas mais comentados.

De qualquer maneira, ficou evidente com o caso da Alemanha, o peso no marketing
esportivo para a interacdo pelas redes sociais. De acordo com James Compton (2015), no
artigo “Megaeventos, midia e espetaculos globais”, no mundo globalizado e interconectado
digitalmente de hoje, 0s megaeventos esportivos espetacularizados permitem que diferentes
atores facam comentarios, 0 que aumenta a escala e a intensidade desse préprio espetaculo. O
autor afirma que: “O mundo digitalmente conectado, onde os megaeventos esportivos
providenciam uma combinacdo de acao, drama e celebridades raramente disponivel em outras
areas da vida, € um deleite para os fas de esporte™ (COMPTON, 2015, p.60).

Houve desdobramentos positivos também em termos de audiéncia na televisdo. O
gradativo sucesso no desempenho esportivo, fruto do planejamento geral da DFB durante
anos, aliado a identificacdo da atual populacdo alema com esta geracdo da selecdo, e ao éxito
das acBes de valorizacdo da marca, parte do plano marketing da organizacdo esportiva,
concomitaram em étimos numeros espectadores. Segundo os nimeros da Fifa sobre a Copa

do Mundo de 20144, cerca de 34,5 milhGes de pessoas na Alemanha assistiram a final contra

45 \WWOOLASTON, Victoria. Final da Copa do Mundo amassa recordes do Twitter e do Facebook: Alemanha vs.
Argentina vira o0 maior evento em redes sociais. Daily Mirror. Londres, 14/7/2014. Disponivel em:
http://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-2691827/World-Cup-Final-smashes- T witter-Facebook-records-
Germany-v-Argentina-biggest-event-social-media.html . Acesso em: 20/5/2017.

46 EIFA. Relatorio sobre as audiéncias de televisio na Copa do Mundo de 2014. Site oficial da Fifa. Zurique,
2014. Disponivel em:
http://resources.fifa.com/mm/document/affederation/tv/02/74/55/57/2014fwcbraziltvaudiencereport(draft5)(issue
date14.12.15) neutral.pdf . Acesso em: 20/5/2017.
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http://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-2691827/World-Cup-Final-smashes-Twitter-Facebook-records-Germany-v-Argentina-biggest-event-social-media.html
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a Argentina, no canal publico ARD. O share foi de 86,3%. E o recorde de audiéncia no pais.
Isso sem contar as centenas de milhares de torcedores que viram o jogo em locais publicos
com teldes. A semifinal contra o Brasil teve mais de 32,5 milhdes de espectadores para a
ZDF, com share de 87,6%. A partida contra a Franca, pelas quartas de final, teve audiéncia de
26,3 milhGes de pessoas. Ja a contra a Argélia, pelas oitavas, foi de 28,2 milhGes. A estreia,
contra Portugal, teve registro de audiéncia de 26,4 milhdes de pessoas.

Para comparagédo: A DFB tem como uma de suas parceiras a Infront Sports, agéncia de
marketing esportivo internacional. Essa empresa € a responsavel pela negociacdo dos direitos
de transmissdo e de marketing das partidas da sele¢do. Segundo a companhia*’, os jogos da
“Nationalmannschaft" alcangam uma audiéncia média nacional de 10 milhdes de
espectadores, e sdo comercializados para mais de 200 paises pelo mundo.

Bons resultados na execucdo do plano de marketing, na consolidacdo da imagem da
selecdo e na valorizacdo da marca, nas acdes nas redes sociais e nas audiéncias de televisdo
vdo implicar em maior retorno financeiro. De acordo com o Relatério Financeiro da DFB*® de
2015, a entidade teve uma receita total de aproximadamente € 228 milhdes. A maior fatia foi
de patrocinios e outros servigos de marketing: cerca de € 104,5 milhdes. Em 2015 o valor foi
acima dos € 101 milhdes de 2014, ano de Copa do Mundo. Os atuais contratos da federacédo
alema com a Mercedes-Benz e a Adidas vdo até o fim de 2018. A tendéncia é de que eles
sejam renovados com aumento. Pelo menos € o que sugere Christoph PreRler, coordenador da

area de esportes do departamento de Comunicacao Global da Mercedes-Benz:

A parceria entre a DFB e a Mercedes-Benz ¢ uma parceria para a vida toda. A
relagdo entre as duas instituicGes é Gnica no esporte alemdo. A selecdo alemd é o
hobby favorito dos alemaes. Durante a Copa do Mundo, o pais inteiro apoia a
equipe, por isso a Mercedes-Benz tem orgulho de ser parceiro por tantas décadas.

Ao comentarmos alguns exemplos de resultados da execu¢do do plano de marketing
da DFB para a Copa do Mundo de 2014, mesmo que de forma superficial, percebemos como
o trabalho feito junto a selecdo alema de futebol, a partir de conceitos fundamentais do
marketing esportivo, que por sua vez sdo desdobramentos das teorias Borden, McCarthy,
Kotler e outros autores vistos no Capitulo 1, teve retornos positivos para a entidade. Todas as

etapas mostraram que a Alemanha estava preparada para ser camped do mundo. E muito mais.

*" DFB. DFB Selecdo Alema de Futebol. Infront Sports. Disponivel em:
http://www.infrontsports.com/properties/dfb/dfbteam/ Acesso em: 21/5/2017.

48 DEUTSCHER FUSSBALL-BUND. Relatorio Financeiro 2015. Site da DFB. Frankfurt, 2/6/2016. Disponivel
em: http://www.dfb.de/fileadmin/_dfbdam/105123-DFB-Finanzbericht2015.pdf. Acesso em: 1/6/2017.
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5. Considerac0es Finais

A premissa deste trabalho era analisar as acdes de marketing realizadas pela federagao
alemé de futebol (DFB), com a selecdo masculina adulta como principal elemento, durante a
Copa do Mundo de 2014. A questdo central era o porqué do uso das estratégias e da
elaboracdo do planejamento observados ao longo da competicdo, por parte da organizagéo
esportiva. Havia muitos componentes para se trazer a tona para entender as bases do plano da
instituicdo. Além disso, outra problemaética era como que essas medidas adotadas surtiram o
efeito planejado e desejado, antes, durante e depois do megaevento. Para responder a essas
indagac0es, foi necessario refazer todo o caminho que levou até essas taticas de marketing.

Observando agora de tras para frente, o primeiro passo foi entender a construgdo da
marca, dos principios e dos valores da Nationalmannschaft, a partir do atual contexto do
futebol alemao e da histéria da federacdo. Na segunda etapa, ampliou-se 0 escopo para o
mundo dos negocios do futebol e para o funcionamento das entidades esportivas dentro dos
parametros de marketing da sua &rea. Por sua vez, esses padrGes do marketing esportivo
obedecem aos conceitos de Marketing 3.0, estabelecidos principalmente por Philip Kotler,
que sdo norteados pela abordagem centrada no ser humano e nas experiéncias promovidas. O
segredo no marketing esportivo é criar as condicdes para vivéncias diferenciadas. A ultima
etapa, que na realidade foi a primeira do trabalho, foi mostrar como as entidades esportivas —
com foco naquelas ligadas ao futebol e a representatividade nacional -, fazem parte de um
tema maior, de construcdo de identidade coletiva e da ideia de nacdo. Além disso, houve a
preocupacdo de contextualizar o esporte dentro da cultura do espetaculo e do universo da
Comunicacdo Social. Afinal, essa é a nossa area de estudo.

Esse processo fez surgir uma série de conclusdes que vdo muito além dos resultados,
objetivos ou subjetivos, alcancados pela DFB com essa campanha de marketing na Copa. O
campo de estudos ligados ao futebol é muito rico e relevante para a Comunicacdo Social,
ainda mais num pais como o Brasil, ou por exemplo a Alemanha, onde esse esporte tem um
peso significativo para a cultura popular contemporanea. O futebol € catalisador de conflitos,
ferramenta ideoldgica, portador de simbolismos, expressdo do povo, um grande negdcio e,
sempre sera, um universo de emog6es. Em momentos como os de realiza¢do ou disputa da
Copa do Mundo, a efervescéncia tematica é maior, porque existe sim uma mobilizagdo maior
da sociedade — ambicbes econdmicas ou politicas em jogo, interesses do consumidor,

visibilidade na midia, projetos de Estado, inovagdes tecnoldgicas, entre outros fatores.
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Como foi possivel notar ao longo de todos os capitulos, hoje ndo € mais possivel
desassociar a Copa do Mundo da Fifa da sociedade do espetaculo. Trata-se de um evento
unico no calendario mundial, em que hé toda uma engrenagem mercadol6gica de consumo,
movida pela alta visibilidade e estrelismo dos principais personagens, os jogadores. As
grandes empresas internacionais e as entidades esportivas se aproveitam dessa oportunidade
para capitalizar, em cima de um publico-alvo especifico, mas existente em quase todo o
mundo. E também a chance para transformar, ampliar ou dar novo significado a uma marca.

A conclusdo é de que a DFB fez isso com a marca da selecao alema, durante a Copa
do Mundo de 2014. A partir de um detalhado planejamento de marketing, que levou em
consideracdo todo o historico da marca, sua missdo, visao e valores, a importancia da imagem
da Nationalmannschaft na sociedade germaénica nesse periodo pds-Reunificacdo, os detalhes
do novo mercado a ser explorado pela organizagdo (no caso, o Brasil), as peculiaridades do
megaevento em questdo, a composicdo multiétnica da equipe, o perfil dos atletas, a relevancia
das acOes nas redes sociais, e as caracteristicas do consumidor, local ou global, a organizacéo
esportiva conseguiu valorizar a marca da sele¢cdo. A opinido de Rimoli (2014) aponta na

mesma direcdo, quando ele afirma que:

Houve também um fantastico trabalho de engajamento com a equipe que se tornou o
principal emissor das mensagens. A escolha do tom de voz, considerou tanto a
identidade alema quanto o cenario contemporaneo multicultural, e uniu um time com
turcos, poloneses e ganenses que agiam de forma similar. Valores e cultura se
traduziram no comportamento de cada representante da marca (RIMOLI, 2014)

Ap0s analisarmos os pilares desse planejamento da DFB, as a¢Bes postas em prética e
os resultados, é possivel afirmar que o éxito geral estd diretamente relacionado com a
fidelidade aos principios do Marketing 3.0, com foco nos aspectos da experiéncia e do
relacionamento. A organizacdo aplicou o que entendemos como marketing do esporte, ao
incorporar no¢des basicas de marketing aos seus procedimentos. Ela se abriu para inovages e
se adaptou aos novos padrbes de comportamento do consumidor. Com isso, conseguiu
estimular o engajamento dos brasileiros e de outros torcedores pelo mundo. A opinido de

Rimoli (2014) aponta na mesma direcdo, quando ele afirma:

Impossivel ndo citar também a fluidez na exploracdo das novas midias e a
caracteristica natural e organica que s6 as redes sociais, 0s selfies, os videos amadores
e a velocidade do real time podem revelar. Os brasileiros conheceram o aleméo
natural, simples. O uso do meio digital foi o alimento para o engajamento organico, e
também o meio para mudar a percepcdo do alemdo que tinhamos em nosso
imaginario. (RIMOLLI, 2014).
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Diante desse sucesso, e da forma como ele aconteceu, uma consideracdo precisa ser
feita: as acOes ndo teriam as mesmas respostas se o desempenho da Alemanha dentro de
campo tivesse sido outro. E impossivel separar isso. No esporte, os resultados tém grande
influéncia na gestdo da marca e nos aspectos mercadoldgicos. I1sso porque os relacionamentos
entre as entidades dessa area e 0s consumidores sao construidos a partir da ligacdo entre as
estratégias de comunicacéo e a performance esportiva. E assim que também enxerga Rocco
(2014, p.156): “Valores e crencas de agremiacGes vencedoras sdo mais facilmente assimilados
por seus publicos do que valores e crencas de entidades perdedoras”. Se a selecdo alema
tivesse perdido a semifinal para o Brasil, 0 que seria um resultado absolutamente normal,
vérias das iniciativas promovidas pela DFB ndo teriam tido a mesma repercussdo ao fim da
Copa do Mundo, ou teriam passado despercebidas.

Além disso, fora a questdo de vitorias, empates ou derrotas, a Alemanha apresentou
um estilo de jogo cativante para o publico brasileiro e para 0s estrangeiros que vieram
acompanhar in loco o megaevento. Esse aspecto também fez diferenca porque impactou a
experiéncia e a vivéncia do consumidor. A DFB soube aproveitar a oportunidade da Copa
para reposicionar a marca, tanto para o Brasil quanto para o cenario global e a prépria
sociedade germanica. Pelo menos a geracdo de 2014 entrou para a historia do futebol como
uma equipe alegre, descontraida, unida e respeitosa. Isso foi vidvel gracas as estratégias de
marketing da entidade e, obviamente, a performance a cada jogo. Segundo Rocco (2014,
p.151): “As estratégias de comunica¢do foram planejadas e construidas para apoiar a
performance esportiva da equipe alema. A comunicagao “a servigo do esporte”.

Depois da Copa do Mundo de 2014, a Alemanha teve como primeiro grande desafio a
Eurocopa de 2016. Nesta competicdo, a selecdo chegou até as semifinais, mas perdeu para a
Franca, dona da casa, por 2 a 0. Pouco tempo depois a DFB enviou um grupo para o Rio de
Janeiro, para a disputa dos Jogos Olimpicos Rio-2016. Essa equipe, composta basicamente
por atletas abaixo dos 23 anos, e com apenas um integrante da delegacdo camped dois anos
antes, chegou a decisdo para encarar o Brasil de Neymar, no Maracana. Desta vez, a festa foi
brasileira, com conquista da medalha de ouro, nos pénaltis. O interessante para este trabalho
sobre esses dois megaeventos é que a selecdo alema mantém uma boa sequéncia de boas
colocagdes, sempre apresentando para o mundo do futebol novos talentos oriundos do intenso
trabalho realizado nas categorias de base dos clubes locais. Dos 11 alemées titulares que
enfrentaram o Brasil nessa final da Olimpiada, quatro j& haviam passado pelo time principal.
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Outro ponto que merece ser destacado € o planejamento da federacdo alema de futebol
para garantir o sucesso de todas as representacdes da entidade a longo prazo. No mesmo ano
de 2014, a DFB apresentou o projeto “DFB Academy”. Segundo a federacdo, gragas a uma
concessao de terreno por parte do governo, de duracdo de 99 anos, a organizacdo esta
construindo na cidade de Frankfurt um grande complexo, que passara a ser a sua nova sede.
Esse conjunto tera um deposito para as questdes logisticas, prédios para a parte administrativa
e, claro, toda uma infraestrutura esportiva para as selegdes de base e adultas, masculinas e
femininas. O or¢amento para todas as obras foi estimado inicialmente em € 89 milhdes, mas
passou para €109 milhdes. A previsao de conclusao foi estabelecida para o fim de 2018.

O estudo do caso da selegdo alema durante a Copa do Mundo de 2014 nos fez pensar
sobre construcdo de identidade nacional e as especificidades do marketing esportivo. E o
segundo trabalho de concluséo de curso (TCC) que faco em Comunicacgédo Social. O primeiro,
ligado a habilitacdo de Jornalismo, consistiu, resumidamente, na analise da narrativa da
carreira do ex-jogador Ronaldo Nazario de Lima, o “Ronaldo Fenomeno”, construida pela
imprensa esportiva dentro dos parametros da Jornada do Herdi, de Joseph Campbell (1949),
mas totalmente inserida dentro da sociedade do espetaculo e da cultura das celebridades.
Como é possivel observar, o interesse em estudos sobre as diferentes relacdes entre o futebol
e 0o campo da comunicacdo segue firme e forte. Ainda ndo foi definido um norte, mas ha a
clara intencdo de continuar a produzir novas pesquisas académicas nessa area, seja em uma
pos-graduacdo latu sensu ou stricto sensu. O mais importante é poder contribuir com

observaces, questdes e conclusdes sobre esse universo tao rico e relevante para o Brasil.
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7. Apéndices
Perguntas por e-mail para Paulo Ziliotto, Gerente de Comunicacdo da Adidas Brasil:

1- A Adidas é a fornecedora de material esportivo da DFB e uma das principais
patrocinadoras. Houve algum planejamento ou conversa com a divisdo da Adidas no Brasil,
pensando na Copa do Mundo de 2014?

R: Apesar da Adidas-Alemanha ser a responsavel pela maioria absoluta do planejamento e da
ativacdo, a Adidas-Brasil teve participacdo e envolvimento no planejamento, sim.

2- De que forma a selecdo alema de futebol se encaixou no planejamento geral da Adidas-
Brasil para a Copa do Mundo de 2014?

R: As ativacdes especificas da selegdo alemd de futebol foram gerenciadas pela Adidas-
Alemanha, em sua maioria. Dentro do plano de Copa do Mundo e da comunicacdo geral, a
DFB se encaixava junto com as demais selecdes nos contetdos de Copa e Adidas-Futebol.
Era do interesse entender e ser atuante no Brasil. Era do interesse do Brasil, de contar
historias do futebol brasileiro mundo afora. Dentro de planejamento e estratégia, existiam
varias referéncias e possibilidades. Uma delas, por exemplo, era a conexdo com os clubes

locais e, mais especificamente, com o Flamengo.
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Perguntas por telefone para Carlos Eduardo Caruso, socio da CSM Brasil / Golden Goal:

1- Como foi a parceria entre a CSM Brasil e a DFB?

R: A CSM Brasil assinou um contrato com a DFB por meio da DFB Consulting. A DFB
Consulting € uma empresa, s0 que dentro da federacdoo de futebol alemdo. Com todo o
conhecimento adquirido nos ultimos anos, a DFB conhecia os critérios e pontos exigidos pela
Fifa para diversos aspectos da Copa do Mundo. O Brasil € um mercado internacionalmente
conhecido pela dificuldade de planejamento. Os alemdes sdo Otimos planejadores. Mas
sabiam que atuar aqui seria dificil e que precisavam de um parceiro local.

2- Por que a CSM se interessou por essa parceria?

R: Trata-se de uma marca com percepc¢do de qualidade forte, ndo é uma federacédo de futebol
qualquer. Acreditdvamos nos produtos que eles queriam vender.

3- Como parceria de marketing, de que forma a CSM Brasil enxergou o planejamento da DFB
para capitalizar durante a Copa do Mundo de 2014?

R: A Alemanha planejou muito bem o envolvimento com essa Copa do Mundo, em todos 0s
aspectos. N&o so o local onde ficaria o centro de treinamento, mas a forma como os jogadores
se portaram nas midias sociais e a busca pela simpatia da populacéo local.

4- A DFB Consulting contribuiu para a parceria com a CSM Brasil com o conhecimento da
realizacdo da Copa do Mundo de 2006. De que forma o megaevento por |4 os influenciou?

R: O evento trouxe uma mudanca de imagem muito positiva, uma agenda positiva para o pais
(Alemanha). E como se percebessem que, a partir daquele momento, o0 mundo os enxergava

de forma diferente.
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Perguntas por e-mail, em inglés, para Christoph Prefler, coordenador da area de esportes do
departamento de Comunicacdo Global da Mercedes-Benz:

1- Mercedes Benz and DFB are partners since 1972, and in 1990 Mercedes became general
sponsor. How important is DFB for the marketing strategies from Mercedes?
R: The partnership between Mercedes-Benz and the DFB is unique in German Sports. The
German national team is the Germans favorite hobby. During a world cup the entire country
supports the team, therefore Mercedes-Benz is proud to be partner for several decades.
2- Is it possible to say how big is the investment from Mercedes in this partnership with DFB?
R: Please appreciate that we do not communicate any financial details concerning our
engagements in general.

3- What values do Mercedes and DFB share in common?

R: The German national team stands for modern, dominant and attractive football,
furthermore the team pursues for success — all these values fit to the character of our brand
and products. Especially characteristics like the fit between sovereignty and aesthetic football,
expressive design and agility are major characteristics.

4- In which ways does Mercedes work with DFB? What actions are usually done?

R: Mercedes-Benz is strongly engaged in the implementation of the Mercedes-Benz
Sportspress Club for national and international guests within International matches in
Germany. In addition Mercedes-Benz promotes youth teams of the DFB.

5- Is the "Nationalmannschaft" the main representation of this partnership? How is Mercedes
represented by the German National Team?

R: The engagement is focused on the men national teams as well as on the women national
teams. The cooperation is communicated by the emblem and lettering on training apparel, in
addition Mercedes-Benz provides Travego- and Tourismo busses for transportation of the
national teams. Moreover there is a shuttle service at international games and other activities.
6- How was the approach from Mercedes, with the DFB, for the World Cup Brazil-2014?
Was there an objective to fulfill/ which were the main strategies and actions?

R: The main strategies and actions were to promote our new Mercedes-Benz C-Klasse. In
order to promote a new product, a campaign with the claim “Bereit wie nie” which means

“Ready like never before” was implemented.
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Perguntas por e-mail, em portugués, para Uli Voigt, coordenador de Comunicacdo da DFB
para televisao e radios:

1- A selecdo alema teve um grande sucesso na Copa do Mundo Brasil-2014, dentro e fora de
campo. Falando especificamente sobre marketing, quando a preparagdo comecou?

R: A federacgéo de futebol da Alemanha comecou o planejamento geral para a Copa do Mundo
de 2014 em meados de 2011, com o sorteio das Eliminatérias. O plano de marketing teve seu
inicio depois da Eurocopa de 2012,

2- Havia um objetivo principal, uma missdo principal, em termos de marketing, para essa
Copa do Mundo? A DFB alcancou os seus objetivos?

R: Nossa principal missdo, em termos de marketing, era convencer o publico de que éramos
um sé time, dentro e fora de campo. Nés também tinhamos um outro grande objetivo: nos
tornarmos a equipe namero 2 no coracdo dos torcedores brasileiros, ficando atras apenas da
Selecdo Brasileira.

3- A geracdo de 2014, com muitos jogadores jovens de diferentes origens étnicas, contribuiu
para a imagem de uma nova Alemanha, mais multicultural?

R: A nossa geracdo em 2014 teve varios jovens jogadores, de diferentes origens étnicas, que
contribuiram para a imagem de uma nova Alemanha. Porém, ndo era um objetivo especial da
federagdo alemd exibir isso, ressaltar isso. A Alemanha é feita de uma sociedade com
distintos fundos étnicos e a selecdo é um espelho da nossa sociedade.

4- Jogadores como o Lucas Podolski postaram véarias mensagens, em portugués, no Twitter,
durante a Copa. Quao importante foi essa interacdo virtual para a estratégia de marketing?

R: Jogadores como o Lucas (Podolski) postaram varias mensagens, em portugués, nas redes
sociais, durante a Copa do Mundo. E muito importante contar com jogadores como ele, que
interagem com 0s seus fas, para a estratégia geral de marketing da DFB.

5- A Alemanha foi muito elogiada por conta da interacdo com a populacdo local da Bahia.
Com os indigenas, com pessoas de Santa Cruz Cabralia... Que acBes sociais a DFB fez
durante a Copa? Como doacges para escolas, hospitais etc.

R: Noés da federacdo alema de futebol promovemos uma série de acGes na Bahia. Houve a
construcdo de uma escola, além da doacdo de material para a mesma, a¢fes de engajamento
com a populacdo indigena local e vérias outras medidas. Mas 0 mais importante foi 0 nosso

respeito em relagéo a populacéo brasileira.



