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Como celebrar seu centenario: marketing tradicional ou participativo?

O clube “Canadiens” (clube de hockey de Montreal, no Canadd) comemorou oficialmente seu
centendrio no ultimo dia 4 de dezembro. Para celebrar o evento, péde-se assistir desde outubro
de 2008 a um grande numero de atividades altamente simbdlicas. Nesse momento, uma
guestdo pode ser legitimamente colocada: todo esse arsenal de marketing permitiu de fato uma
celebracdo digna do centenario? A nossa visdo de professores de marketing se concentrou,
evidentemente, na promog¢do do evento e constatamos que, segundo essa perspectiva, os
organizadores foram “alunos-modelo”. De fato, os Canadiens ofereceram uma programacao
digna dos textos cldssicos de marketing : desenvolvimento de uma campanha de relagdes
publicas de grandes proporc¢des, referéncias nostalgicas frequentes tais como o retorno de
antigas camisetas do time, criacdo de um logotipo para o evento, uso de um “co-branding”
através da associacdo com a Orquestra Sinfonica de Montreal e comercializacdo de produtos
derivados como um jogo “Banco Imobilidrio” dos Canadiens. E a lista é longa.

O elogio as cerimonias entretanto para por aqui. Na verdade, nds destacamos a expressdo
« textos cldssicos » para qualificar a abordagem sobretudo convencional utilizada pelo clube. Em
uma época onde se fala de Web 2.0 e se ensina a importancia de uma grande integra¢do dos
consumidores (ou torcedores) a raiz das atividades das empresas e da « co-criagdo » de valor, o
que fizeram os Canadiens para escutar seus torcedores e inclui-los nas celebracbes? As
empresas inovadoras de hoje se valem de auddcia e integram os consumidores na criagao de
seus produtos. Os exemplos sdao muitos: a Nestlé pede auxilio a seus consumidores para
modificar a imagem das embalagens dos Smarties, a Heinz convida os fds de sua marca de
Ketchup a criar sua propria publicidade na TV, etc. Sob a ética desse marketing participativo, as
atividades do centenario, tdo importantes em nivel simbdlico, ndo engajaram os torcedores de
forma direta. Isso é tdo verdade que outros clubes esportivos conseguiram adotar e colocar em
pratica os principios do marketing participativo.

Qual outro clube esportivo veste o vermelho, apresenta uma histéria marcada por feitos
notaveis e celebra seus 100 anos de vida em 2009? Trata-se do Internacional, clube de futebol
de Porto Alegre, no Brasil, que festejou seu centendrio no dia 4 de abril desse ano. Se os
Canadiens escolheram o marketing tradicional e prometeram ganhar sua 252 Copa Stanley, o
Internacional apostou na integracdo dos torcedores. A série de eventos, eleita como um dos
melhores cases de marketing esportivo do Brasil foi batizada como « O Centendrio de Todo o


http://expertise.hec.ca/voix_experts/

Mundo » e a grande marioria dos eventos criados pelo clube foi destinada aos torcedores. Por
exemplo, na noite de 3 a 4 de abril (data de sua fundagdo), o clube organizou uma grande festa
no seu estadio, o Beira-Rio, para reunir os torcedores. Aproximadamente 10.000 pessoas
estavam presentes. Qualquer Colorado (denominag¢do do torcedor do Internacional) em
qualquer lugar do planeta teve a oportunidade de organizar ele mesmo um evento official para
celebrar o centendrio de seu clube. Para tanto, bastava inscrevé-lo no site do clube. Em 17 de
dezembro, o clube encerrara as comemoragdes com um grande show gratuito para seus sécios-
torcedores. Espera-se a presenca de mais de 50.000 pessoas.

Criando eventos que permitiam aos torcedores do clube participar da celebragao da historia de
sua equipe ao seu modo, o Internacional integrou tendéncias contemporaneas de marketing. Os
resultados: um sucesso incontestavel e um entusiasmo sem compara¢do. Na verdade,
juntamente com o evento, o clube langou também a campanha « 100 anos, 100.000 sécios »
tendo como objetivo atingir 100.000 sécios em 2009. Missdo cumprida: o Internacional possuia
apenas 12.000 sdcios ha 7 anos e o objetivo foi atingido em julho de 2009.

N3do teria sido apropriado para os Canadiens ndo somente comemorar sua histéria, mas
também se projetar no que resta a ser escrito? A forca de uma histéria rica é também, e
sobretudo, a transmissdo de uma visdo do futuro voltado ao sucesso. A semelhanca do
Internacional, implicar diretamente os torcedores por meio de atividades de marketing
participativo teria sido uma estratégia vencedora para atingir esse objetivo. Isso seria
especialmente verdade para os torcedores que ndo vivenciaram os momentos gloriosos dos
Canadiens e que fazem parte das geragdes mais receptivas a essas novas técnicas de marketing.

Go Habs!
Vamos, vamos, Inter!

Vocé gostaria de dar sua opinido sobre este artigo e saber como os canadenses reagem
também? Deixe seu comentario em nosso blog : http://expertise.hec.ca/voix_experts/
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