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Resumo

O Marketing Esportivo é uma das principais areas que formam a Gestao do Esporte e seu desenvolvimento
académico e profissional estd diretamente relacionado com o crescimento global da industria do esporte em
suas diferentes perspectivas a partir da ultima década do século XX. No Brasil, a area existe, ainda que de
forma pontual, desde as primeiras décadas do século passado. Entretanto, até os dias atuais a drea ainda ndo
atingiu o mesmo grau de desenvolvimento e profissionalismo observado em outros paises, como Estados
Unidos, Canad3, Inglaterra, Alemanha e Austrdlia, afetando diretamente o avanco do esporte brasileiro e a
sustentabilidade das organizacGes esportivas do pais. Observa-se que o atraso no desenvolvimento do
Marketing Esportivo se deve, em muito, a problemas conceituais que afetam o seu entendimento e aplicacao
nas diferentes manifestacbes e organizacOes esportivas. Com base nesse contexto o ensaio objetiva
apresentar os conceitos, dimensdes, aplicaces e fronteiras do Marketing Esportivo, expondo elementos
essenciais para a formacgao e qualificacdo dos profissionais da area, além de propor formas de aplicacdo nas
diferentes organizagOes esportivas. A partir de uma pesquisa tedrica e qualitativa foi realizada uma ampla e
detalhada revisdo de literatura envolvendo a andlise de obras académicas e gerais, nacionais e internacionais,
sobra o Marketing Esportivo. Dos resultados obtidos é proposta uma ampla definicdo do Marketing Esportivo
a partir da sua relagdo com o Marketing e de definicdes prévias. Dessa forma, evidencia-se o papel do
Marketing Esportivo no conhecimento do consumidor esportivo e das suas necessidade e desejos, pontos
basilares para o desenvolvimento, precificacdo, comunica¢do e entrega de bens e servicos esportivos que
atendam os diferentes tipos de consumidores do esporte visando a ampliacdo dos mercados das
organizacOes esportivas e a fidelizacdo dos seus consumidores, bem como a consequente geracdo de
receitas. E abordado o conceito de Marketing no Esporte e de Marketing através do Esporte, bem como as
ferramentas para a aplicacdo dessas duas dimensdes do Marketing Esportivo. Também sdo expostos os
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elementos que fazem com que o Marketing Esportivo seja uma drea especifica e peculiar, fruto das
caracteristicas préprias do esporte, dos eventos esportivos, das organizacbes esportivas, da industria do
esporte e da gestdo dessas areas. Sao retratados e discutidos os diferentes problemas tedricos e praticos que
afetam o correto entendimento e aplicacdo do Marketing Esportivo, além de ser abordada a relacao
conceitual e pratica dessa drea com outras préximas, como Administracdo, Gestao do Esporte, Comunicacao,
Relacdes Publicas, Publicidade, Propaganda e vendas/comercial. Espera-se que o ensaio n3o encerre a
discussdo sobre a temdtica do Marketing Esportivo, mas clarifique seu conceito e as formas de aplicacdo nos
multiplos contextos do esporte, diminuindo lacunas tedricas e praticas. Ao final também sdo citadas
sugestoes de tematicas e novos estudos relacionados ao Marketing Esportivo para o avanco e consolidacao
da area no esporte brasileiro.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Marketing. Definicdo Marketing Esportivo. Marketing no Esporte.
Marketing através do Esporte.

Abstract

Sport Marketing is one of the main areas that form Sport Management, and its academic and professional
development is directly related to the global growth of the sport industry in its different perspectives from
the last decade of the 20th century. In Brazil, the area has existed, albeit occasionally, since the first decades
of the last century. However, to this day the area has not yet reached the same level of development and
professionalism observed in other countries, such as the United States, Canada, England, Germany and
Australia, directly affecting the advancement of Brazilian sport and the sustainability of the country's sporting
organizations. Itis observed that the delay in the development of Sport Marketing is largely due to conceptual
problems that affect its understanding and application in different sporting perspectives and organizations.
From this context, the essay aims to present the concepts, dimensions, applications and frontiers of Sport
Marketing, exposing essential elements for the training and qualification of professionals in the area, in
addition to proposing ways of application in different sport organizations. Based on a theoretical and a
qualitative research, a broad and detailed literature review was carried out involving the analysis of national
and international academic and general literature on Sport Marketing. From the results obtained, a broad
definition of Sport Marketing is proposed based on its relationship with Marketing and previous definitions.
In this way, the role of Sport Marketing is highlighted in understanding the sport consumers and their needs
and desires, basic points for the development, pricing, communication and delivery of sport goods and
services that serve different types of sport consumers, aiming to expansion of the markets of sport
organizations and increase the loyalty of their consumers, as well as the consequent generation of revenue.
The concept of Marketing in Sport and Marketing through Sport is covered, as well as the tools for applying
these two dimensions of Sport Marketing. The elements that make Sport Marketing a specific and peculiar
area are also exposed, resulting from the characteristics specific to sport, sport events, sports organizations,
sport industry and the management of these areas. The different theoretical and practical problems that
affect the correct understanding and application of Sport Marketing are portrayed and discussed, in addition
to addressing the conceptual and practical relationship of this area with other nearby areas, such as
Administration, Sport Management, Communication, Public Relations, Advertising, Propaganda and
sales/commercial. The expectation is that the essay will not end the discussion about Sport Marketing but
clarify its concept and the ways of its application in the multiple contexts of sport, reducing theoretical and
practical gaps. At the end, suggestions for topics and new studies related to Sport Marketing are also
mentioned for the advancement and consolidation of the area in Brazilian sport.

Keywords: Sport Marketing. Marketing. Sport Marketing definition. Marketing in Sport. Marketing through
Sport.
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Resumen

El Marketing Deportivo es una de las principales areas que configuran la Gestidn Deportiva y su desarrollo
académico y profesional estd directamente relacionado con el crecimiento global de la industria del deporte
en sus diferentes perspectivas desde la ultima década del siglo XX. En Brasil, el area existe, aunque
ocasionalmente, desde las primeras décadas del siglo pasado. Sin embargo, hasta el dia de hoy el drea aun
no ha alcanzado el mismo nivel de desarrollo y profesionalismo observado en otros paises, como Estados
Unidos, Canad3, Inglaterra, Alemania y Australia, afectando directamente el avance del deporte brasilefio y
la sostenibilidad de sus organizaciones. Se observa que el retraso en el desarrollo del Marketing Deportivo
se debe en gran medida a problemas conceptuales que afectan su comprensién y aplicacidon en diferentes
perspectivas y organizaciones deportivas. Desde este contexto, el ensayo pretende presentar los conceptos,
dimensiones, aplicaciones y fronteras del Marketing Deportivo, exponiendo elementos esenciales para la
formacidn y calificacidon de profesionales del drea, ademds de proponer vias de aplicacién en diferentes
organizaciones deportivas. A partir de una investigacion tedrica y cualitativa, se realizé una amplia y detallada
revision bibliografica que involucré el analisis de trabajos académicos y generales, nacionales e
internacionales, sobre el Marketing Deportivo. De los resultados obtenidos se propone una definicién amplia
de Marketing Deportivo en funcién de su relacidn con el Marketing y definiciones anteriores. De esta manera,
se destaca el papel del Marketing Deportivo en la comprension del consumidor deportivo y de sus
necesidades y deseos, puntos basicos para el desarrollo, definicién de precio, comunicacidn y entrega de
bienes y servicios deportivos que atienden a diferentes tipos de consumidores deportivos, con el objetivo de
expandir los mercados de las organizaciones deportivas y la fidelizaciéon de sus consumidores, asi como la
consiguiente generacion de ingresos. Se aborda el concepto de Marketing en el Deporte y Marketing a través
del Deporte, asi como las herramientas para aplicar estas dos dimensiones del Marketing Deportivo. También
se exponen los elementos que hacen del Marketing Deportivo un drea especifica y peculiar, resultante de las
caracteristicas propias del deporte, de los eventos deportivos, de las organizaciones deportivas, de la
industria del deporte y de la gestién de estas areas. Se retratan y discuten los diferentes problemas tedricos
y practicos que inciden en la correcta comprensién y aplicacién del Marketing Deportivo, ademas de
abordarse la relacién conceptual y practica de esta drea con otras dreas cercanas, como Administracion,
Gestidn Deportiva, Comunicacion, Relaciones Publicas, Publicidad, Propaganday ventas/comercial. Se espera
gue el ensayo no ponga fin a la discusién sobre el tema del Marketing Deportivo, sino que aclare su concepto
y las formas de aplicacién en los multiples contextos del deporte, reduciendo lagunas tedricas y practicas. Al
final, también se mencionan sugerencias de temas y nuevos estudios relacionados con el Marketing
Deportivo para el avance y consolidacion del drea en el deporte brasilefo.

Palabras Clave: Marketing Deportivo. Marketing. Definicién Marketing Deportivo. Marketing en el Deporte.
Marketing a través del Deporte.
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Introducao

O Marketing, desde a sua concepcdo inicial, vem sofrendo alteraces por diferentes motivos,
como por elementos do mercado (economia e tecnologia, por exemplo) e pelos consumidores, o
gue pode ser representado por eras. Tais mudancas, principalmente conceituais, refletem a
dindmica da sociedade ao longo dos tempos (Keith, 1960; Jones & Richardson, 2007; Shaw, 2009,
Busca & Bertrandias, 2020), além de serem incorporadas ao conceito de Marketing, como na
definicdo apresentada pela American Marketing Association (AMA; American Marketing
Association, 2017).

Outro importante e critico elemento é o conhecimento dos “profissionais” atuantes no
mercado, os quais, em muitos casos, ndao possuem o embasamento ideal sobre os conceitos e as
aplicagbes basicas do Marketing. Este ponto é critico, pois estes “profissionais” acabam nao
acompanhando a evolugdo dos conceitos e perpetuam entendimentos equivocados sobre o que, de
fato, é o Marketing.

Avangando como uma area especifica dentro do Marketing, o Marketing Esportivo assume
um papel fundamental para o desenvolvimento da industria do esporte (Pitts & Stotlar, 2002;
Schwarz & Hunter, 2018). Como reflexo, os investimentos no setor passaram a ser representativos,
com o marketing sendo um dos elementos fundamentais para o crescimento financeiro dessa
industria (Fullerton & Merz, 2008). Considerando somente a publicidade, tem-se a estimativa do
investimento atingir, em 2024, USS 18,08 bilhdes no Brasil e USS 1,077.00 bilhdes globalmente
(Statista, 2024).

Por conta disso, os setores/departamentos de marketing ganharam espaco dentro das
estruturas organizacionais formais das diferentes organizacdes esportivas, influenciando na busca
de qualificacdo para a atuagdo profissional no setor (Fullerton & Merz, 2008; Schwarz & Hunter,
2018). Assim, a qualificacdo, por ser considerada um elemento chave no processo de
desenvolvimento de profissionais, passou a ser um ponto importante a ser discutido, sendo uma
preocupacdo no ambiente esportivo nacional (Bastos, 2016).
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Partindo das suposicdes iniciais, entende-se que o Marketing Esportivo reflete a dindmica
observada no Marketing, inclusive pelas vias equivocadas de entendimento sobre seus conceitos e
aplicacOes (Moraes, 2020; Rocha & Bastos, 2011; Rocco Junior, 2012). Tais problemas refletem na
qualificacdo dos profissionais atuantes no mercado e, por consequéncia, de uma forma geral, na
industria esportiva brasileira (Bastos, 2016). Sendo assim, entende-se como uma motivacao para a
proposicdo deste ensaio as lacunas existentes sobre o Marketing Esportivo e a necessidade de um
entendimento adequado sobre a sua formacdao e representatividade.

Com isso, o presente ensaio tem como objetivos: apresentar os conceitos e aplica¢des do
Marketing e do Marketing Esportivo; apresentar elementos criticos sobre a qualificacdo dos
profissionais; e apresentar e propor aplicacdes inerentes ao marketing dentro das diferentes
organizacoes esportivas. Para compor o ensaio, serd apresentado as origens e conceitos do
Marketing Esportivo, abordagens para a aplicacido do Marketing Esportivo, as fronteiras do
Marketing Esportivo e proposicdes em forma de contribuicdes para a area.

1. Marketing Esportivo: como surgiu no Brasil?

No Brasil, o desenvolvimento do Marketing Esportivo ocorreu de forma lenta, gradual e
pontual (Proni, 1998). Na década de 1930 podemos identificar algumas iniciativas, como o primeiro
patrocinio esportivo, para um carro de corrida, e acbes de promocdo do futebol e da Radio Globo
realizadas pelo jornalista Mario Filho (Franzini, 2003; Rocco Junior, 2012).

Contudo, restricdes legais, como ao patrocinio e a obteng¢do de lucro pelas organizagdes
esportivas, aliadas ao amadorismo dessas organizagdes e dos seus dirigentes limitaram a aplica¢ao
do Marketing Esportivo. Somente a partir de meados da década de 1970 o Marketing Esportivo
comecou a ser aplicado de forma continua e sistematizada por entidades esportivas, com destaque
para a Confederacgdo Brasileira de Volei (CBV), que, sob o comando de Arthur Nuzman, desenvolveu
a modalidade com base no Marketing Esportivo, e para empresas como a Pirelli e a Supergasbras,
que criaram clubes de volei profissionais como estratégia de marketing (Almeida, Vlastuin, Marchi
Junior & Bravo, 2012; Francalacci, 2011; Rocco Junior, 2012).

Os clubes de futebol brasileiros comecaram a utilizar o Marketing Esportivo de forma
continua em meados da década de 1980 apds a liberacdao dos patrocinios nos uniformes e o
aumento das transmissdes televisivas. A partir da década de 1990 é observada a criagdo de
departamentos de marketing profissionais e amplia-se a utilizacdo do Marketing Esportivo, ainda
gue focado em situagdes especificas, como a comercializagao de patrocinios nos uniformes e placas
nos estadios, em acBes direcionadas para negdcios com empresas (B2B), ndo diretamente para o
torcedor/consumidor (B2C) (Moraes, 2020; Rocco Junior, 2012).
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O aumento da utilizacdo do Marketing Esportivo e da estruturacdo de departamentos dessa
area também passa, em grande parte, pela oferta de cursos de Marketing Esportivo por instituicdes
de ensino no Brasil (Mazzei, Amaya & Bastos, 2013). Além disso, a necessidade de qualificacdo
identificada por profissionais possibilitou o aumento de brasileiros em outros centros de nivel
mundial buscando informacgdes sobre teoria e pratica.

Atualmente, as organizacdes esportivas brasileiras, principalmente os clubes de futebol,
ainda ndo aplicam do Marketing Esportivo em sua plenitude, com a utilizacdo limitada das
ferramentas existentes (Rocco Junior, 2012; Zenone, 2014), diferentemente do que ocorre nos
Estados Unidos desde a década de 1920 (Pitts & Stotlar, 2002).

No entanto, as praticas do Marketing Esportivo vém sendo mais reconhecidas e exploradas
no contexto do futebol, com o marketing de outras manifestacdes do esporte em planos inferiores,
além de se observar uma visdo distorcida sobre o Marketing Esportivo e as suas aplicacbes. Por
conta disso, o entendimento dos conceitos e das aplicacdes ndo somente do Marketing Esportivo,
mas do Marketing como elemento principal devem ser explorados em profundidade.

2. Ok, vamos definir o Marketing Esportivo!

A definicdo do Marketing, de uma forma ampla, € comumente utilizada de maneira
equivocada, inclusive por profissionais da area. De uma maneira geral, atribuem o Marketing a
Vendas ou a Propaganda/Publicidade, expondo a falta de conhecimento sobre o tema, o que tende
aimpactar de maneira negativa as a¢des cotidianas do Marketing e, por consequéncia, do Marketing
Esportivo (Yanaze, 2006).

Para esclarecer a questao da definicdo do Marketing, adotamos, nesse ensaio, a indicada
pela AMA, com o marketing sendo a “atividade, conjunto de praticas e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que possuam valor para os consumidores, clientes, parceiros
e para a sociedade em geral” (American Marketing Association, 2013); e a definicdo proposta por
Kotler e Keller (2006, p. 4): “identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”.

O desenvolvimento profissional e, principalmente, académico, do Marketing Esportivo a
partir da década de 1970 dd inicio a tentativas de desenvolvimento de definicOes para a area (Fairley
et al.,, 2012). Contudo, autores como Fullerton e Merz (2008) e Moore e Teel (1994) revelam
dificuldades na ado¢dao de uma Unica definicdo, indicando que as existentes ndao sao definitivas,
claras e consistentes.

Tal questdo pode ser observada ao buscarmos pelas definicdes existentes, principalmente
em livros e artigos tedricos. Partindo da literatura internacional, pode-se identificar que os
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pesquisadores da drea, apesar de terem como referéncia os conceitos de Marketing citados,
utilizam diferentes enfoques para conceituar o Marketing Esportivo.

Fullerton e Merz (2008) indicam que a primeira definicdo amplamente divulgada remete a
um artigo publicado em 1978 no jornal Advertising Age que considera o Marketing Esportivo apenas
como o uso do esporte como uma ferramenta promocional. Parte das definicbes posteriores se
baseiam em produtos, indicando que o Marketing Esportivo é a utilizacdo dos principios e das
ferramentas de Marketing em produtos esportivos ou o uso promocional do esporte por produtos
ndo esportivos (Moore & Teel, 1994; Morgan & Summers, 2008; Pitts & Stotlar, 2002; Schwarz &
Hunter, 2008; Stotlar, 2005).

A adocdo pelo Marketing de uma perspectiva focada nos consumidores fez com que fossem
desenvolvidas definicdes centradas nos consumidores esportivos, apontando que o Marketing
Esportivo visa descobrir e atender as necessidades e os desejos dos mesmos para manté-los
satisfeitos e fidelizados (Fairley et al., 2012; Ferrand, 2012; Gray & Mcevoy, 2001; Kaser & Oelkers,
2014; Mullin, Hardy & Sutton, 2004).

Outros autores focam nas organiza¢Ges esportivas, como Smith (2008), que indica que o
Marketing Esportivo é o processo de planejamento, posicionamento e entrega dos bens/servigos
das organizacOes esportivas visando o estabelecimento de um relacionamento com os seus
consumidores. Ja Calzada (2012), Kaser e Oelkers (2014) e Moore e Teel (1994) definem o Marketing
Esportivo como uma ferramenta para a geragao de receitas para as entidades esportivas, com
Moore e Teel (1994) também considerando como parte da definicdo do Marketing Esportivo o uso
promocional do esporte por organizagdes nao esportivas.

Ao analisarmos as publicagdes brasileiras sobre o Marketing Esportivo, principalmente livros,
é possivel identificarmos os mesmos enfoques utilizados internacionalmente. A visao inicial do
Marketing Esportivo como ferramenta promocional é adotada por Melo Neto (2007), enquanto Afif
(2000) e Zenone (2014) definem a drea com base em produtos. O foco no consumidor esportivo é
utilizado por Cardia (2004; 2014), Pozzi (1998) e Siqueira (2014), com Cardia (2004; 2014) e Zenone
(2014) também tomando como referéncia as organizagbes esportivas, principalmente os clubes de
futebol.

Alguns autores inserem o Marketing Esportivo dentro de subdreas do Marketing, como
Fernandez (2008) e Trein (2004), que utilizam o Marketing de Servicos como base; enquanto
Carvalho (2014); Dias (2011) e Myskiw (2006) se baseiam no Marketing de Relacionamento. Ja
outros autores, como Carvalho (2014) e Grellet (2002) seguem a linha, ja citada, na qual o Marketing
Esportivo visa atender aos interesses econdmicos das organizagdes esportivas.

Outro ponto importante a ser abordado é o entendimento sobre as dimensdes do Marketing
Esportivo. Tanto nas definicdes identificadas na literatura internacional e brasileira como na
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proposta neste ensaio é possivel identificarmos a existéncia de duas dimensdes do Marketing
Esportivo: o Marketing do Esporte e o Marketing através do Esporte (Fullerton & Merz, 2008; Moore
& Teel, 1994; Morgan & Summers, 2008; Mullin, Hardy & Sutton, 2004; Pozzi, 1998; Shank, 2005;
Siqueira, 2014).

A primeira diz respeito a utilizacdo do Marketing Esportivo pelas diversas organizacdes
esportivas visando a satisfacdo dos seus consumidores e demais stakeholders e a geracao de
receitas (Moore & Teel, 1994; Mullin, Hardy & Sutton, 2004). As organizacOes esportivas podem
seguir tipologias diferentes considerando o periodo da sua proposicdo, o foco de pesquisa e a
geografia dos autores. Porém, de uma forma abrangente, sdo observados trés tipos (Bastos &
Mazzei, 2020):

a) Entidades de prética esportiva, profissional ou amadoras, como clubes, equipes e academias;
b) Entidades de controle e gestdao, como federacdes, confederacdes e comités olimpicos;

c) Empresas produtoras de bens e servigos esportivos, como equipamentos, roupas, Servigcos
médicos e empresas de midia.

Ja o Marketing através do Esporte aborda as organizacdes ndo esportivas que se valem do
esporte como ferramenta promocional e de comunicagdo para seus diferentes bens e servigos ndo
esportivos (Fullerton & Merz, 2008; Moore & Teel, 1994; Mullin, Hardy & Sutton, 2004).

A partir das definicdes expostas e visando a juncdo das diferentes linhas e dimensdes
identificadas em uma Unica definicdo, propomos a seguinte: “Marketing Esportivo é o processo de
identificagdo, desenvolvimento, precificagdo, comunica¢Go e entrega de bens e servigos que
satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores e dos demais stakeholders das organizagoes
esportivas, com a consequente geracdo de receitas para as mesmas, garantindo a sua
sustentabilidade, além do uso do esporte como ferramenta de comunica¢do e promogdo por
organizagdes ndo esportivas”.

3. Como aplicar o Marketing Esportivo?

A aplicacao do Marketing Esportivo nas organizacdes esportivas pode ocorrer por diferentes
meios, com inicio pelos elementos do Composto de Marketing (4P’s), formado pelo produto, preco,
praca/distribuicdo e promogao. Essa utilizacdo se justifica pelo fato desses elementos poderem ser
controlados diretamente pelos profissionais da drea (Chanavat & Desbordes, 2017; Melo Neto,
2007; Morgan & Summers, 2008; Pitts & Stotlar, 2002; Zenone, 2014).
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Alguns autores indicam a utilizacdo de outros elementos, oriundos principalmente de
subdreas do Marketing e da pratica, que se somam aos 4P’s. Mullin, Hardy e Sutton (2004)
adicionam um quinto P, o de Relagbes Publicas; ja Fernandez (2008) e Westerbeek e Shilbury (1999)
indicam a aplicacdo dos 3P’s do Marketing de Servicos; Dias (2011) sugere ferramentas do
Marketing Interno; Cardia (2004; 2014) e Matos (2014) apontam o uso da paixao dos torcedores; e
Calzada (2012), a partir da sua atuagao no departamento de marketing do Barcelona, relata o uso
de quatro elementos: posicionamento, marca, comunicacdo e vendas.

Também devem ser considerados os ativos das organizacGes esportivas, propriedades,
materiais ou ndo, que podem ser trabalhadas pelo marketing para atender as necessidades e
desejos dos consumidores e gerar receitas. Como exemplo de ativos podemos citar os
torcedores/clientes; marca; cultura e valores; histéria e tradi¢do; patrocinios; parcerias comerciais
ou ndo; licenciamento da marca; comercializacdo dos direitos de transmissdo das partidas;
instalagdes esportivas, principalmente os estadios/arenas; naming rights; atletas, principalmente a
imagem dos atuais e do passado; endossos; eventos esportivos, especialmente os jogos com
destaque para os ingressos, areas VIPs, camarotes e atividades de hospitalidade; canais de
comunicacdo oficiais; e outros negdcios com a marca, como franquias de lojas, de bares e
restaurantes e de escolas esportivas (Brunoro & Afif, 1997; Calzada, 2012; Chanavat & Desbordes,
2017; Mandis, 2016; Moraes, 2020; Morgan & Summers, 2008; Mullin, Hardy & Sutton, 2004; Pitts
& Stotlar, 2002; Pozzi, 1998; Rocco Junior, 2012; Skinner, 2016; Zenone, 2014).

Ja para a aplicacdo do Marketing através do Esporte, Fullerton e Merz (2008) indicam
algumas a¢des que podem ser adotadas pelas organizagdes ndo esportivas que pretendem utilizar
o esporte como forma de comunicagao e promogao:

Patrocinios: a organizacao associa a sua marca, bem ou servico a uma entidade esportiva que
atinja o publico ou segmento de mercado desejado;

e Naming rights: a organizagdo nomeia com a sua marca, ou de determinado bem/servigo, uma
instalacdo esportiva ou competicao;

e Endosso: a organizacdo se associa, por meio do patrocinio, a um atleta ou personalidade
esportiva, como técnico ou ex-atleta;

e Licenciamento: a organizacao adquire o direito de utilizar a marca de uma organizagao esportiva
em seus bens e servigcos, como no caso do uso do titulo de “fornecedor oficial” e na autorizacao
para a producgdo de produtos diversos, esportivos ou ndo, com a marca do licenciado.

=Y

. O que faz o Marketing Esportivo ser tinico?
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Importante destacarmos que o Marketing Esportivo se tornou uma area especifica dentro
do Marketing devido ao fato de que seu objeto (o esporte), bem como a industria e a gestdo do
esporte, possuem caracteristicas Unicas que fazem com que a aplicacdo dos principios, ferramentas
e processos do Marketing necessitam ser adaptados as caracteristicas dos elementos citados.

Tais peculiaridades do Marketing Esportivo sdo enfatizadas por diversos autores, como
Carvalho (2014), Fairley et al. (2012), Mullin, Hardy e Sutton (2004) e Schwarz e Hunter (2008), que
indicam caracteristicas Unicas do Marketing Esportivo e do seu objeto principal, o evento esportivo,
principalmente no caso do esporte profissional, tido também como uma forma de entretenimento:

e Oesporte pode ser um bem ou um servigo consumido tanto por pessoas como por organizagoes;
e As organizagGes esportivas competem e cooperam ao mesmo tempo;

e Os produtos esportivos geram fortes conexdes emocionais nos praticantes, torcedores,
espectadores e demais tipos de consumidores;

e A experiéncia de consumo é sempre intangivel, subjetiva e variavel;

e Os consumidores do esporte acreditam que sdo profundos conhecedores dos produtos
esportivos, gerando interferéncias nas atividades das organizacbes esportivas e na area de
marketing;

e A qualidade dos jogos e das competicdes nao sdao garantidas e os resultados esportivos sdo
imprevisiveis, o que interfere diretamente na satisfacao dos consumidores;

e O esporte é normalmente consumido publicamente e a satisfacdo do consumidor é diretamente
afetada pelo ambiente externo, com os consumidores alterando-se do estado de excitagdo e de
satisfagdo para a frustracao e o desapontamento rapidamente;

e As acOes dos profissionais de Marketing Esportivo possuem um limitado efeito direto no
principal produto esportivo (o jogo e a competicdo), com a atuagao focada principalmente em
elementos secundarios, sendo que o “grande desafio é criar uma experiéncia de entretenimento
gue os [torcedores] queiram repetir, quer a sua [equipe] ganhe ou perca” (CARVALHO, 2014, p.
190);

e Devido a relevancia social, a drea recebe grande cobertura da midia o que afeta diretamente a
atuacao do marketing;

e O esporte e os eventos esportivos possuem apelo universal e abordam praticamente todos os
elementos da vida, complexidade que dificulta a atuacao do profissional de Marketing Esportivo,
principalmente pela alta carga emocional criada nos consumidores/torcedores, que apresentam
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elevada paixdo, compromisso e engajamento, pontos que podem gerar, conforme o trabalho
realizado pela equipe de marketing das organizacdes esportivas, efeitos positivos, como
elevadas receitas, ou negativos, como a violéncia entre os torcedores.

5. A falta de entendimento sobre as fronteiras

Tanto o Marketing como o Marketing Esportivo sdo costumeiramente confundidos com
outras areas, questdo que vai desde problemas conceituais e de aplicacdo até uma visdao popular
depreciativa ou que considerada o Marketing como a solucdo de todos os problemas de uma
organizacdo, esportiva ou ndo, com tais equivocos muitas vezes proliferados inclusive por

profissionais e académicos da area.

O Marketing como um todo sofreu e sofre com uma aplicacdo indiscriminada que, segundo
Yanaze (2006), criou generalizacGes e deformacdes conceituais, usos equivocados das ferramentas
e a criacao de especialidades e ferramentas sem o devido embasamento. Como exemplo podemos
citar a criacdo de novos P’s que pouco ou nada acrescentam aos 4P’s tradicionais (Baker, 2005;
Urdan & Urdan, 2013) e o uso da palavra “marketing” como adjetivo para rotular estratégias e/ou
acoes como especialidades ou como a prépria area (Yanaze, 2006). Os diversos problemas
verificados no Brasil podem ser sintetizados da seguinte forma:

[...] [o maior problema] foi - e infelizmente continua sendo - o
desvirtuamento de seus conceitos essenciais e a proliferacdo de novas e
imprdéprias significagdes da palavra marketing, que passou a ser usada para
enfeitar a¢Oes isoladas ou parciais do marketing, ou, pior ainda, supostas
técnicas ‘modernizadoras’ das atividades empresariais. Isso sem contar a
vulgarizagdo. Desrespeitada pelos préprios profissionais de marketing e
comunicacao, a palavra marketing caiu na boca do povo como sinbnimo de
engodo ou enganac¢do, em uma degradacdo ja ocorrida em palavras como
reclame, propaganda e promocdo, que escaparam de seus significados
técnico-profissionais para se tornarem depreciativas, representando as mas
acOes dos maus publicitarios e comerciantes. (Yanaze, 2006, p. 413).

Especificamente sobre o Marketing Esportivo, destacamos que ele também é afetado pelos
problemas do Marketing, além de ser costumeiramente supervalorizado e comumente confundido
com a Gestdo do Esporte pelos torcedores, pela midia e até mesmo por alguns “profissionais” da
area que atribuem ao Marketing Esportivo a solugao de problemas administrativos das organizagdes
esportivas, especialmente dos clubes de futebol (Rocha & Bastos, 2011). Contudo, tais problemas
normalmente estdo fora da algada da area, que também costuma ser colocada em uma posicao de
superioridade em relacdo a gestdo (Rocha & Bastos, 2011), ndo considerando que a correta

Revista de Gestdo e Negdcios do Esporte, v. 10, n. 1, 2025. ISSN: 2448-3052 @ ® O




12

aplicacado e gestao do Marketing Esportivo estdo totalmente relacionadas a qualidade da gestdo da
organizacdo esportiva na qual ele é praticado.

Também apontamos a criagcdo, como no Marketing, de novos P’s para o Marketing Esportivo,
com destaque para o P relativo a paixdo dos torcedores, o qual seria um elemento basilar para a
acdo dos profissionais da area (Cardia, 2004; 2014; Matos, 2014). Contudo, tal visdo é equivocada,
ndo por valorizar a paixdo dos torcedores, ponto que pode e deve ser valorizado e utilizado, mas
por ndo levar em consideracdo que a paixdo nao pode ser facilmente medida e comparada, além de
ser algo extremamente instdvel e de dificil controle e gestdo pelos profissionais da area.

Além dos equivocos relacionados aos conceitos, objetivos, funcbes e ferramentas do
Marketing Esportivo, também é possivel notarmos, principalmente no Brasil, problemas
conceituais, praticos e no relacionamento entre o Marketing Esportivo e outras dreas, como a
Administracdo, Comunicacdo, Rela¢bes Publicas, Propaganda e Publicidade, o que gera acaloradas
discussdes tanto entre académicos como entre profissionais, impedindo a correta aplicacdo de
todas essas areas.

Assim, para diminuir tais problemas e aumentar o entendimento e a correta utilizagcdo das
areas citadas iremos apresentar, brevemente, os seus conceitos e como elas se relacionam com o
Marketing Esportivo.

A Administracdo, definida como o processo de tomar e executar decisdes, com base em
fatores internos e externos, para a utilizacdo dos recursos disponiveis (informacdes, conhecimentos,
pessoas, materiais, recursos financeiros, etc.) de forma eficiente e eficaz visando produzir
resultados que cumpram os objetivos de uma organiza¢ao (Chelladurai, 2009; Oliveira, 2012), estd
diretamente envolvida com os processos de planejamento, organizagdo/estruturacdo, lideranga,
execucdo/aplicacdo e avaliagdo e controle da organizagdo e com as diversas atividades/fungées
administrativas, como a producdo/operacdes, contabilidade, finangas, recursos humanos,
tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, parte legal, administracdo geral, RelagGes Publicas e
Marketing (Chelladurai, 2009; Maximiano, 2012; Simd&es, 2009; Yanaze, 2004). A aplicacdo dos
principios e ferramentas da Administracdo nas organizagGes esportivas é intitulada, no Brasil, de
Gestdo do Esporte (Rocha & Bastos, 2011).

Assim, o Marketing Esportivo estd inserido na Administracdo como uma das diversas
atividades administrativas (Maximiano, 2012; Rocha & Bastos, 2011), atuando como um elo entre a
organiza¢do esportiva e os seus mercados e clientes visando facilitar as trocas/negdcios. A
amplitude da relevancia e da aplicacdao do Marketing Esportivo nas organizacdes esportivas esta
relacionada aos objetivos e a orientacdo gerencial adotada (Kotler & Keller, 2006; Urdan & Urdan,
2013).
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Dessa forma, caso seja seguida a orientacdo de Marketing, essa area ird se sobressair sobre
as demais atividades administrativas, interferindo diretamente no planejamento e na atuacdo de
toda a organizacdo, que objetivard a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos mercados e
clientes-alvo por meio da construcdo e manutencdo de um relacionamento mercadolégico
duradouro (Claro et al., 2020; Kotler & Keller, 2006; Urdan & Urdan, 2013).

A Comunicacdo pode ser definida como o processo de troca de informacdes e mensagens
entre os seres humanos (Riidiger, 2011), podendo assumir cinco formatos (Hohlfeldt, Martino &
Franca, 2001; Kunsch, 2008):

e Intracomunicacdo: comunicacao individual e interna, analisada principalmente pela Psicologia;
e Intercomunica¢do: comunicagdo direta entre duas pessoas;

e Grupal: entre uma pessoa e um grupo, como no caso de um professor ministrando uma aula, ou
0 oposto, como em uma coletiva de imprensa em que diversos jornalistas perguntam ao
entrevistado;

e Em massa: ocorrendo por meio de veiculos de comunicacdo de massa tecnoldgicos, como
emissoras de radios, jornais, revistas, emissoras de televisdo e paginas na internet;

e Organizacional: referente a comunicacdo das organizacées com seus publicos, internos ou
externos, mercados, clientes e com a sociedade (Nassar, 2008). Destaque para o modelo
desenvolvido por Kunsch (2008), no qual a Comunicagdao Organizacional é composta pela (i)
Comunicagao Interna, direcionada aos funciondrios, proprietarios e acionistas; (ii) Comunicac¢ao
Administrativa, relacionada aos processos administrativos e as determinag¢des gerenciais aos
funciondrios e demais colaboradores; (iii) Comunicagao Institucional, direcionada aos publicos
externos e para a sociedade como um todo; e (iv) Comunica¢cdo Mercadoldgica, voltada para os
mercados e clientes das organizagdes.

Os formatos de comunicagdo citados, especialmente o de Massa e o Organizacional,
possuem areas e técnicas especificas visando o seu planejamento e execu¢do. A comunicagao de
Massa se relaciona com o Jornalismo (Ridiger, 2011), enquanto a Interna, a Administrativa e a
Institucional sdo ligadas e geridas, principalmente, pelas Rela¢des Publicas (Kunsch, 2008; Silva,
2009). Ja a Comunica¢do Mercadoldgica fica a cargo do Marketing e da Publicidade (Gomes, 2001;
Kunsch, 2008; Ridiger, 2011).

Assim, podemos observar que tanto o Marketing como o Marketing Esportivo se valem da
Comunicagdo como uma importante ferramenta estratégica, utilizada principalmente no item
Promocdo do Composto de Marketing (Yanaze, 2006). Por meio das técnicas de Comunicacdo
Mercadolégica sdo criadas e realizadas a¢bes para transmitir informacdes sobre os bens e servicos
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ofertados visando atingir o mercado, os clientes e a sociedade em geral de modo a incentivar o
consumo (Kunsch, 2008; Silva, 2009).

Importante ressaltar que a Comunicacdo Mercadoldgica é apenas uma das funcdes e
atividades do Marketing Esportivo, que engloba uma gama muito maior de atividades do que s6 a
comunicacdo (Yanaze, 2006). Contudo, em muitos casos, a aplicacdo do Marketing Esportivo se
resume a acdes de comunicacdo, mercadoldgicas ou nao, ignorando as demais atribuicdoes de
promogao, preco, praca/distribuicdo e produto do Marketing (Siqueira, 2014).

J4 a drea de Relagdes Publicas é responsavel pela funcdo politica da organizacao, atuando na
relacdo de poder existente dentro da organizacdo, nos sistemas em que ela estd inserida e junto a
todos os agentes e publicos (Simdes, 2009), sendo definida como:

[...] o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da Alta
Administracdo para estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre
uma organizagdo publica ou privada e seu pessoal, assim como entre essa
organizacdo e todos os grupos aos quais esta ligada direta ou indiretamente.
(Associacdo Brasileira de Relagbes Publicas, s.d.).

As Relagcbes Publicas se caracterizam tanto como uma atividade administrativa como
comunicativa, essa ligada a Comunicac¢do Organizacional (Kunsch, 2008), visando a transformacao
do publico geral em publico da organizacdo a partir de trés atividades: informar e persuadir;
fomentar a integracdo; e prever e gerenciar crises e conflitos (Silva, 2009).

Sobre a distingdo entre Relagdes Publicas e o Marketing, Silva (2009) afirma que as
organizagdes necessitam se relacionar e persuadir diferentes clientes, mercados e publicos, sendo
necessarias técnicas e ferramentas adequadas para cada um, com énfase para duas areas tidas
como principais nos relacionamentos estratégicos organizacionais (Silva, 2009; Yanaze, 2004):

e Marketing: foca nos clientes e nos mercados com o objetivo de detectar, prognosticar, servir e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, com a obtengao de lucro;

e Relagdes Publicas: foca nos diversos publicos e instituicdes relacionados a organizacgdo,
objetivando conquistar a boa vontade dos mesmos de modo que eles ndo prejudiquem o
desempenho e a lucratividade através do mituo entendimento e da colaborag¢do, minimizando
e resolvendo possiveis conflitos.

Dessa forma, o Marketing se preocupa basicamente em vender e as Relagdes Publicas em
diminuir os efeitos causados durante esse processo (Silva, 2009; Yanaze, 2004). Sobre tal
diferenciacao, Silva (2009) ainda aponta que:
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o marketing tem por alvo os consumidores e seus perfis psicograficos e demograficos; as relacdes
publicas voltam-se para publicos multiplos e suas relacbes, assim como para os fatores
ambientais que influenciam suas caracteristicas e interagdes;

o marketing procura impactos marcantes; as relagdes publicas tém a credibilidade como sua
meta principal;

o marketing concentra-se em atingir e estabelecer uma posicdo fixa em um segmento de
mercado; as relacdes publicas preocupam-se em manter uma identidade corporativa
consistente e verdadeira com todos os lugares;

o marketing segue um padrao relativamente rigido em suas comunicagdes; as comunicagoes de

relagdes publicas sdo extremamente flexiveis de acordo com as circunstancias. (Silva, 2009, p.
382).

Normalmente, as duas 4reas atuam separadamente, em direces diferentes e com disputas
por recursos e pela prevaléncia de estratégias (Silva, 2009), sendo comum que as Rela¢Ges Publicas
sejam subjugadas e utilizadas apenas como um dos elementos do item promoc¢do do Composto de
Marketing (Lamb, Hair & McDaniel, 2004; Yanaze, 2004). Contudo, Silva (2009) afirma que é
necessario que haja uma integracdo completa entre o Marketing e as Relagdes Publicas, como no
processo de analise dos clientes, mercados e publicos e no planejamento geral da organizacdo e de
cada drea, que deve ser feito em conjunto por meio de uma atuagao sistémica que rompa os limites
entre as areas e unifique os esforcos em prol da organizagao.

Antes de abordamos como o Marketing Esportivo se relaciona com a Propaganda e com a
Publicidade é necessdrio definirmos e apresentarmos as fung¢des e as diferengas de ambas ja que,
diferentemente do que prega o senso comum e alguns académicos e profissionais brasileiros, as
duas areas ndo sdo sindbnimas (Gomes, 2001).

A Propaganda objetiva propor opinides ou a¢bes originarias de um determinado individuo
ou grupo para outros, visando influenciar e controlar o comportamento desses. Para isso, sao
necessarios trés elementos: a) uma ideia ou doutrina; b) planejamento, criacdo e producdo da
informacdo que persuadirda o publico-alvo; e c) vinculagcdo dessa informacdo nos meios de
comunicagao.

Na Propaganda ndo é preciso que o promotor/produtor da mensagem, que pode ser positiva
ou negativa, seja identificado e nem que ela ocupe um espaco formal, podendo estar diluida em
reportagens, editoriais, filmes e até mesmo no processo de ensino (Galindo, 2008; Gomes, 2001).
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JdaPublicidade é uma forma de comunicacdo utilizada em larga escala, a partir da Revolucao
Industrial (Galindo, 2008; Gomes, 2001), que visa divulgar bens e servicos para persuadir o publico
a consumi-los; criar ou manter habitos de compra; e modificar a relacdo simbdlica estabelecida com
os objetos de forma que eles passem a transmitir informacdes sobre o perfil, real ou desejado, dos
consumidores (Galindo, 2008; Gomes, 2001; Lamb, Hair & McDaniel, 2004). A Publicidade ocorre
por meio do processo de planejamento, criacdo e producdo de anuncios que sdo pagos por um
patrocinador, claramente identificado, e vinculados em espacos comerciais delimitados nos meios
de comunicacdo (Gomes, 2001).

Assim, a diferenca entre a Publicidade e a Propaganda reside no fato da Publicidade ter
carater comercial e a Propaganda ideoldgico, sendo que a primeira serd sempre exposta da forma
mais clara possivel, com seus responsaveis identificados facilmente, enquanto a Propaganda, em
muitos casos, é divulgada de forma sutil, sem a identificacdo dos seus responsaveis (Gomes, 2001).

O Marketing Esportivo utiliza tanto a Propaganda como a Publicidade como ferramentas,
principalmente no item promoc¢do do Composto de Marketing, se valendo majoritariamente da
Publicidade que, como exposto, tem carater comercial como grande parte das atividades do
Marketing Esportivo (Galindo, 2008; Gomes, 2001; Yanaze, 2004).

Por fim, é importante também abordarmos as diferencas entre o Marketing Esportivo e a
area comercial ou de vendas das organizacGes esportivas. Como ja citado, o Marketing Esportivo
visa satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores esportivos utilizando os elementos
do Composto de Marketing para planejar, criar, precificar, distribuir e promover bens e servigos,
baseados nos ativos das organizagdes esportivas, adequados aos clientes e mercados almejados.

Ja a parte comercial é responsavel pelo processo de comercializagdo dos bens/servicos
desenvolvidos pela drea de marketing nos mercados almejados, utilizando técnicas especificas de
vendas adequadas a cada publico/mercado. Assim, a area comercial atua a partir das defini¢Ges
estipuladas pelo marketing, em um processo que pode, ou ndo, ocorrer em setores distintos de uma
organizagao esportiva, com o comercial incluso, ou ndo, na area de marketing.

No Brasil, normalmente o processo de comercializacdo dos bens e servicos das organizagdes
esportivas é realizado pelos profissionais de marketing e pela area comercial. Por conta disso, a
atividade comercial acaba por ser, equivocadamente, considerada a principal funcao e atividade do
Marketing Esportivo.

Dessa forma, muitas vezes, o marketing é resumido ao processo de comercializagdo dos bens
e servicos das organizagdes esportivas, principalmente dos patrocinios, sendo desconsiderada a
vertente estratégica e as demais atividades e ferramentas da darea, além do limitado foco em
produtos direcionados para os consumidores finais, pois a atencdo da drea tende a ser voltada para
a comercializagdo de patrocinios para diferentes tipos de empresas. Nesse contexto, é limitada a
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aplicacado e os resultados do Marketing Esportivo, afetando inclusive a parte comercial, ja que os
bens/servicos comercializados sdo poucos e ndo adequados as necessidades e aos desejos dos
consumidores esportivos, sejam eles pessoas fisicas (praticantes, torcedores, etc.) ou empresas.

Consideragodes finais e proposicoes

O Marketing possui uma grande relevancia para o ambiente esportivo, pois gera sustentacao
estratégica para as organizacdes esportivas, em suas diferentes manifestacdes e tipologias, sendo
de grande importancia o entendimento de como ele se fundamenta e desenvolve.

Partindo do entendimento sobre a relevancia do Marketing Esportivo para a indUstria do
esporte, além da percepcdo sobre a necessidade de alinhamento conceitual e de conhecimento
sobre as fronteiras do tema, este ensaio se prop06s a diminuir as lacunas sobre o entendimento
conceitual e pratico do Marketing Esportivo, fazendo proposicdes importantes para a atuacdo dos
profissionais da area e do esporte como um todo.

Por conta disso, este ensaio teve como objetivo: a) apresentar os conceitos e as aplicagoes
do Marketing e do Marketing Esportivo; b) apresentar elementos criticos sobre a qualificacdo dos
profissionais; c) apresentar e propor aplicacGes inerentes ao marketing dentro das organizacdes
esportivas.

Como contribuicdes, o ensaio apresentou o porqué o Marketing Esportivo nao é
Comunicagdo ou Publicidade/Propaganda, sendo que tais areas podem estar (ou ndo) inseridas nas
atividades do Marketing. Além disso, foi apresentado que o Marketing Esportivo ndo trata
diretamente da comercializagdo de bens ou servicos, sendo estd uma atividade da area comercial
organizacional.

Outro ponto relevante e que deve ser ressaltado sdao as dimensdes do Marketing Esportivo,
no caso o Marketing do Esporte e o Marketing através do Esporte. Neste sentido, as comunica¢des
criadas por empresas de material esportivo, as quais sdo conhecidas como Marketing Esportivo, sao
caracterizadas como Marketing através do Esporte.

Sobre a aplicagdao do Marketing Esportivo, o ensaio apresentou diferentes elementos que
possibilitam a aplicagdo cotidiana, traduzidas pelos P’s. Sobre isso, sugere-se fortemente o
conhecimento sobre a légica dominante que esta sendo predominante (Produto ou Servico). No
entanto, um entendimento importante é de que ha uma série de elementos que devem ser
considerados pelas organizacdes esportivas em seus respectivos mercados. Isso sugere a
necessidade de adequacao dos elementos do marketing, ndo sendo adequada a utilizacdo de uma
“receita pronta” do que deve ser seguido.
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Acredita-se que este ensaio avanga em termos conceituais sobre o tema, possibilitando
maior/melhor entendimento sobre os conceitos e aplicagdes do Marketing Esportivo. Porém,
entendemos que o ensaio ndo encerra a discussdao sobre os conceitos, mas deixa claro os seus
significados.

Por fim, o ensaio deixa, como contribuicdes, temdticas importantes a serem abordadas
posteriormente, sendo: a) Marketing Digital, estando ele balizado pelas fronteiras da Inteligéncia
Artificial; e b) User experience, onde devem ser considerados diferentes momentos do usudrio com
os pontos de contato com a organizagdo esportiva.
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