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A
inteligência artificial é 
um caminho sem volta 
na indústria do esporte. 
É o que afirma ao Cor-

reio Tiago Costa Rocha, CEO da 
Full Venue — empresa europeia 
de IA. O português morou no Re-
cife, conhece o futebol brasileiro 
e mira não somente o mercado 
nacional, mas também os EUA. 
Um dos trunfos é a coleção de 
cases de sucesso em federações 
como a da Romênia, da Finlân-
dia e do País de Gales, que usou 
o recurso para lotar estádio nas 
Eliminatórias da Eurocopa em 
jogos sem apelo comercial.

A inteligência artificial será 
uma realidade nos próximos 
megaeventos esportivos?

Eurocopa, Copa Améri-
ca, Olimpíada e Copa do 
Mundo já terão grande en-
volvimento com inteligên-
cia artificial na relação com 
o fã, na captação de mais 
torcedores. As soluções da-
rão suporte para a comuni-
cação com pessoas interes-
sadas nos produtos. 

Onde é possível notar IA?
A inteligência artificial está 

presente de forma clara na área 
do marketing digital. Na criação 
de soluções para engajamento 
dos fãs de um lado, e do outro 
na área da performance. 

Como aliar IA ao desempenho 
de astros?

Neymar e Ronaldo são dois 
casos de jogadores talentosos, 
mas com genética e estilos de 
vida diferentes. Ronaldo é um 
atleta extremamente focado nos 
exercícios, na quebra de recor-
des. Associado a longevidade. 
Neymar vive de talento puro. 
Tem mais semelhanças com o 
cidadão normal. Gosta de viver, 
não é tão focado. A IA é aplicada 
a esse tipo de atletas por meio da 
análise dos dados biométricos, 
frequência cardíaca, capacidade 
de absorção de oxigénio. Isso po-
de dar origem a um plano de trei-
no, de alimentação, de sono para 
a maximização da performance.

Os técnicos de futebol já 
contam com IA?

Eu creio que eles já estão usan-
do inteligência artificial.  Quando 
a comissão técnica se reúne, eles 
são confrontados com informa-
ções do adversário. Adaptam a 
tática em cada jogo de acordo, 
por exemplo, com um posiciona-
mento tático habitual da defesa 
adversária, que pode ser contra-
riado por meio um lance de bo-
la parada. O plano vai sendo mu-
dado com base nos dados que a 
comissão técnica recolhe em di-
ferentes plataformas de análise 
do comportamento das equipes 
e tomam decisões.

Como surgiu o plano de aplicar 
IA à indústria do esporte?

Nasceu enquanto eu traba-
lhava na Federação Portuguesa 
de Futebol. Comecei a perceber 
a quantidade de informação que 
organizações esportivas reco-
lhem sobre os consumidores e a 
pensar que essa informação pode 
ajudar na gestão, na tomada de 
decisões orientadas e fundamen-
tadas. Havia um potencial para a 
inteligência artificial, um valor. 
Ela poderia agregar mais vendas 
de ingressos, merchandising nas 
lojas on-line. Fontes de receita. 
Aplicamos modelos de inteligên-
cia artificial sobre os dados que os 
nossos clientes recolhem. 

Como funciona o plano?
Vamos imaginar que um ti-

me quer aumentar os sócios tor-
cedores. Vamos analisar todos 
os dados no ecossistema digital 
desse time e encontrar o gru-
po que, segundo, os modelos 
matemáticos, tem maior pro-
babilidade de se tornar sócio 

torcedor, comprar camisa, in-
gresso. A gente identifica essas 
audiências e entrega às equipes 
de marketing, que depois comu-
nicam com maior assertividade. 

Os dirigentes estão abertos?
Inteligência artificial para 

muita gente ainda é abstrato. As 
pessoas não entendem muito 
bem o valor. Se nós pensarmos 
em departamentos de marke-
ting, grande parte das vezes eles 
são constituídos mais por pes-
soas da área de marketing digi-
tal do que propriamente da tec-
nologia dos dados, da engenha-
ria. Esse casamento é necessá-
rio. Quem está nessa área precisa 
criar soluções que simplifiquem 
a utilização de tecnologias como 
a inteligência artificial para um 
público alvo que não está tão 
apto a desenvolvê-las, mas, sim 
a utilizá-las. Essa é a ideia. For-
necemos uma peça que as equi-
pes de marketing possam utili-
zar facilmente para aumentar o 
engajamento e a conversão das 
campanhas. Acrescentar a capa-
cidade do negócio com quem es-
tamos trabalhando e mostrar o 
impacto que pode trazer. 

Como a IA pode o Brasileirão?
Segundo números aos quais 

eu tive aces-
so, deve ron-
dar ali pelos 
50%, 60% a 
média de ocu-
pação dos es-
tádios por jo-
go. Há clubes 
que têm mais 
que isso, 80%, 
90% a tempo-
rada toda, e há 
clubes que têm 
menos. Vamos 
trabalhar com 
50% a 60%. Há 
uma margem 
muito grande 
para aumentar o número de tor-
cedores nas arenas no Brasil. Os 
estádios são grandes. A inteligên-
cia artificial aplicada aos dados 
recolhidos desses torcedores au-
menta as fontes de receita com 
bilheteria, merchandising. 

Calendários insanos como o do 
Brasil atralham?

Há muitas tecnologias, muitas 
propostas difíceis de serem ope-
racionalizadas pelos clubes por-
que os times têm uma ativida-
de muito constante de jogos to-
das as semanas. Alguns projetos 
não são implementados porque 
não há tempo nem recursos para 

execução. O 
que fazemos 
é assumir essa 
parte. O clube 
apresenta a 
necessidade e 
nós operacio-
nalizamos a 
ação. Esse ca-
samento en-
tre o futebol e 
a inteligência 
artificial, no 
fundo, é uma 
forma de ca-
pitalizar os re-
cursos que os 
clubes têm. 

Quando a Full Venue decolou?
Nós começamos a nossa ca-

minhada pela Federação da 
Bélgica. Depois, fomos para a 
Romênia. Da Roménia para o 
País de Gales, Finlândia, e esta-
mos conversando com a França 
e a Holanda. Temos uma plano 
macro de trabalhar com as 55 
federações da Uefa. 

Como a IA fez a diferença?
Pegando um caso concreto. 

A Federação da Romênia que-
ria vender mais produtos on-li-
ne, merchandising. Eles têm 
uma loja e queriam aumentar a 

comercialização. Nós começa-
mos a trabalhar em 2020. Traba-
lhamos durante o ano de 2023. 
Fizemos análise comparativa 
com 2022 e a Roménia aumen-
tou em 52% as vendas de e-
commerce na comparação com 
o período homólogo de 2022.

Há outros “cases”?
No País de Gales, fizemos 

com que a seleção esgotasse as-
sentos no estádio e vendesse os 
30 mil bilhetes para dois jogos 
das Eliminatórias da Eurocopa 
contra  a Letônia e a Armênia, no 
Cardiff City Stadium. Com a Bél-
gica e com a Finlândia, o traba-
lho é essencialmente focado nis-
so também. Aumentamos cerca 
de 150% do número de torce-
dores registados, ou seja, sócios 
torcedores. Ajudamos a Finlân-
dia a aumentar as vendas de e-
commerce em 30%. Trabalha-
mos em Portugal com o Estoril, 
temos parceria com o Benfica, 
fechamos parcerias com clubes 
belgas e vamos trabalhar na Es-
panha com o Villarreal. 

O Brasil e o continente 
americano estão no radar?

É um objetivo. Nós vamos 
chegar ao Brasil e aos Estados 
Unidos. Talvez, a estratégia vá 

passar por entrar pelo fute-
bol fechando colaboração com 
uma marca como a Major Lea-
gue Soccer (MLS) e depois tentar 
chegar aos clubes. Queremos a 
nossa primeira parceria. Temos 
alguns contatos com Red Bull 
Bragantino. Tivemos reuniões 
com o São Paulo. Falamos com 
o Athletico-PR. Nós tivemos a 
oportunidade de falar com o Co-
rinthians por meio de um par-
ceiro. Fechar com com um time 
como o Corinthians ou como 
o Flamengo seria algo gigante. 

As federações europeias estão 
engajadas. E a CBF?

Falamos com a CBF no ano 
passado e neste ano vamos 
voltar à carga para tentar fazer 
algo. Na época, o tema foi re-
lacionado com a plataforma 
de venda de ingresso. Expli-
camos a nossa lógica para a 
CBF e qual seria a ideal. A 
CBF ficou de  pensar, cole-
cionar os dados e conver-
sarmos novamente. 

O futebol brasileiro está 
pronto para o investimento? 

Inteligência artificial vive de 
dados vivos. Quanto maior é a 
quantidade de dados, mais efi-
ciente é o resultado dos modelos 
que nós aplicamos. O Brasil é um 
sonho para nós devido a quan-
tidade de informação. Quanto 
maiores os detalhes, maior a efi-
ciência e a eficácia. O Brasileirão 
é o terceiro campeonato mais 
visto em Portugal, atrás apenas 
do Português e da Premier Lea-
gue. É um campeonato que cla-
ramente tem potencial de ima-
gem e talento.  

A sonhada criação da Liga 
facilitaria o acesso?

Nós falamos com ligas ha-
bitualmente. A visão da liga é 
centralizar, como acontece na 
NBA, na MLS, na NFL. Há um 
organismo que é responsável 
por centralizar a venda de in-
gressos, de produtos oficiais, as 
compras dos torcedores. Faz to-
do o sentido. Vai ser a fonte de 
toda a informação. 

Como convencer federação ou 
clube a investir em IA?

Com números, tendo em 
conta o tamanho e a forma co-
mo o mercado brasileiro con-
some futebol. Nós só vamos ga-
nhar com base naquilo que gi-
rarmos a mais. O torcedor tem 
um nível de tolerância, uma 
vontade de estar conectado. Os 
clubes de futebol têm o privilé-
gio de se comunicar com a sua 
massa, agradá-la, falar com ela. 
É aproximar os clubes dos torce-
dores e gerar novos torcedores. 

Há um prazo para o retorno?
No fim de um ano, no fim 

de uma temporada, quem está 
dentro de um clube ou de uma 
federação vai olhar para dentro 
do próprio negócio e pensar: 
“houve uma evolução, aumen-
tei torcedores, aumentei vendas, 
tive mais ingressos vendidos”.

As transmissões também 
sofrerão cada vez mais 
influência da IA?

Há muito dinheiro associa-
do a direitos direitos de trans-
missão.  Eu acho que, no futuro, 
vamos ter um canal de televisão 
em que a gente possa ver 10 ligas 
diferentes de 30 países diferen-
tes. Nós teremos produtos in-
dividuais para assinar e isso vai 
gerar mais receita para quem es-
tá do lado do negócio em nível 
de inteligência artificial. Vai aju-
dar a tornar esses produtos mais 
competitivos, até com a capaci-
dade de um torcedor sentir que 
está cada vez mais no ambiente 
do estádio, ou seja, estar em ca-
sa, mas colocar os óculos e, de 
repente, estar no melhor lugar 
do estádio porque pagou para 
estar ali. Adquiriu uma assina-
tura premium do serviço.

CEO da empresa de Inteligência Artificial Full Venue conta ao Correio como a ferramenta transforma 

IA revoluciona  
o futebol

MARCOS PAULO LIMA

Campeonato Espanhol
Depois de comandar a reação do Brasil contra a Espanha 
ao fazer um gol no empate por 3 x 3, Rodrygo voltou a 
brilhar, ontem, no Campeonato Espanhol. O atacante 
balançou a rede duas vezes na vitória do Real Madrid por 
2 x 0 contra o Athletic Bilbao. O time de Carlo Ancelotti 
deu mais uma passo rumo à conquista de LaLiga. Com 75 
pontos, o time merengue tem oito à frente do Barcelona.   

a indústria da bola na Europa. Mercados do Brasil e dos EUA entram no radar da tecnologia de ponta
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Tiago Rocha: “Fizemos com que o 
País de Gales esgotasse ingressos”
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