Sao Paulo, quarta-feira, 03 de junho de 2026
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COPA DO MUNDO VIROU
UMA PARTIDA DE DOIS
TEMPOS PARA O VAREJO

Com consumidores comprando antes e durante as partidas, varejo é pressionado a sincronizar mobile,
marketplaces e logistica em tempo real

Copa do Mundo de 2026 exigira do varejo bra-

sileiro uma operacao em dois tempos. Segundo

levantamento da Rakuten Advertising, 91%
dos brasileiros pretendem adquirir algum produto ou
servico motivados pela competicao. Entre eles, 63%
vao concentrar as compras nas semanas e meses que
antecedem a abertura, enquanto 16% sé decidirao
0 que levar durante os jogos, movidos por estimulos
de urgéncia. Esse cenario pressiona as marcas a sin-
cronizarem as estratégias de mobile, marketplaces e
logistica para capturar uma demanda que oscila entre
o planejamento e o impulso em questao de minutos.

% casa, vestudrio e artigos tematicos. Nesse estagio,
s 0 comprador pesquisa, compara ofertas e percorre

Durante as transmissoes, a logica se inverte. A esco-
lha passa a ser guiada pelo imediatismo, reduzindo a
poucos minutos ajanela entre adescoberta do produto
e a finalizacao do pedido.

E nessa velocidade que o celular se torna o principal
campo de batalha. Checkout em uma tnica tela e ve-
locidade de carregamento deixam de ser diferenciais
e viram condicOes minimas para disputar a atencao

. . . . . do cliente enquanto a bola rola.
Diante disso, 0 Mundial deixa de funcionar como uma d

campanha tnica, com pico de investimento concen-
trado, e passa a se comportar como uma sequéncia de
janelas comerciais menores, abertas a cada partida.

“A jornada mobile durante grandes eventos precisa
funcionar em segundos, nao emsessoes. O consumidor
entra, decide e compra. Qualquer friccdo no caminho

o transformaaintencao emdesisténcia”, diz o executivo.
“Boa parte do varejo ainda monta a campanha de

Copa como fazia ha quatro anos, totalmente focada no Para absorver esse fluxo instantaneo, os marketpla-
pré-evento. O comportamento do consumidor mudou, ces se firmam como o canal natural da demanda, por
pois uma fatiarelevante decide a compra com o celular concentrarem variedade, preco competitivo e prazos
na mao, no calor do jogo. Quem nao estiver pronto curtos em um unico ambiente. Estar bem posicionado
para essa segunda onda vai perder vendas em tempo _ i nessas plataformas durante os jogos sera determinante
real, sem nem perceber”, afirma Alexandre Mendes, mudou, pois uma fatia relevante para capturar o publico de ultima hora, visto que a
s6cio-CMO da Lope Digital Commerce. decide a compra com o celular na  busca por um item raramente comega no site préprio

mao, no calor do jogo. Quem ndo  damarcanesse contexto.
estiver pronto para essa segunda

CCO comportamento do consumidor

As duas pontas dessa jornada requerem reperto-
rios diferentes. No consumo antecipado, a demanda _ Essa dinamica exige que a logistica funcione como
se concentra em itens ligados & preparacdo para o onda vai perder vendas em tempo  parte essencial da escolha do cliente, e nio apenas
torneio, como televisores, eletronicos, produtos para real, sem nem perceber. como uma etapa posterior a venda. Em um torneio
com partidas distribuidas por semanas, as ofertas
relampago perdem o efeito se a promessa de entrega
nao acompanhar a urgéncia do torcedor. Entrega no
mesmo dia, retirada emloja e integracao com transpor-
tadoras regionais passam a ser elementos decisivos do
funil de conversdo, ndo apenas operacoes de bastidor.
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Mendes aponta que esse quadro divide o mercado.
“Quem entrouna Copaachando que o0 jogo eravencido
apenas com midia vai descobrir que o gargalo estd na
operacdo. Nao adianta atrair trafego se o checkout
trava, se o produto falta no marketplace ou se o prazo
de entrega supera o entusiasmo do consumidor. A
i B _ : Copa de 2026 vai expor quem investiu em integracao
Sk R e e e e Y B quem apenas apostou em campanha.”
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P R . e O torneio deve consolidar uma transi¢cao que o varejo
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ja enfrenta em datas como a Black Friday, quando
grandes eventos comerciais deixam de ser exclusivi-
e | _ : - . dade do marketing e passam a depender da sincronia
- : entre tecnologia, canais e operacao. As empresas que
alinharem essas trés engrenagens tendem aliderar em
um ambiente que muda a cada partida.




