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Fundamentos do Marketing Esportivo

Conceitos Basicos de Marketing e o Esporte como

Produto

1. Introducao

O marketing, enquanto area estratégica de atuagdo nas organizagdes, vem
ganhando cada vez mais destaque no cendrio esportivo, contribuindo para a
profissionalizacdo de clubes, atletas, eventos e institui¢des ligadas ao
esporte. Com a crescente valorizagdo do setor, entender os conceitos
fundamentais do marketing e como eles se aplicam ao contexto esportivo

torna-se essencial para profissionais e interessados na area.

2. O que é Marketing: definicdo, objetivos e elementos-chave

O conceito de marketing ultrapassa a simples ideia de vender produtos. De
acordo com Kotler e Keller (2012), marketing é um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam
e desejam por meio da criacio, oferta e troca de produtos de valor com
outros. Trata-se, portanto, de um conjunto de estratégias voltadas para
identificar necessidades do mercado e satisfazé-las de maneira lucrativa e

sustentavel.

Os principais objetivos do marketing incluem:



 Identificar e compreender o publico-alvo.

« Criar valor para os clientes e construir relacionamentos duradouros.
« Posicionar produtos e marcas de forma competitiva no mercado.

o Gerar receita e fidelizagao.

Os elementos-chave do marketing, tradicionalmente reunidos nos

chamados 4Ps (McCarthy, 1960), sdo:

o Produto: o que esta sendo oferecido ao mercado, seja um bem,

servico, ideia ou experiéncia.

o Preco: valor monetario atribuido ao produto, incluindo estratégias de

precificagao.

o Praca (distribuicdo): canais pelos quais o produto chega até o

consumidor.

o Promocio (comunicac¢io): agdes voltadas a divulgacao, persuasdo e

constru¢ao de imagem.

Esses elementos sdo utilizados de forma integrada no chamado composto de
marketing, com o objetivo de alinhar as agdes da empresa as expectativas

do mercado.

3. O Esporte como Produto

No contexto do marketing esportivo, o esporte pode ser compreendido
como um produto singular, dotado de caracteristicas proprias.
Primeiramente, trata-se de um bem intangivel, muitas vezes imprevisivel,
fortemente ligado a emocao do publico. Para Mullin, Hardy e Sutton (2014),
o esporte € um "produto experiencial" que envolve envolvimento emocional,

lealdade e identidade coletiva.



O produto esportivo pode assumir diversas formas, tais como:
« A performance de atletas ou equipes.
« Um evento esportivo (partida, campeonato, maratona).
« Produtos licenciados (camisetas, bolas, souvenires).
« Servigos relacionados (academias, escolas esportivas, streaming).

Diferentemente de produtos tradicionais, o esporte tem caracteristicas unicas

como:

e« Incerteza do resultado: o consumidor nao sabe de antemao o

desfecho da experiéncia.

« Participacio emocional intensa: torcedores se envolvem

afetivamente com atletas e equipes.

« Cocriacao de valor: o publico influencia diretamente na atmosfera e

valor da experiéncia.

Esses fatores impdem desafios especificos ao marketing esportivo, exigindo

estratégias diferenciadas.

4. Diferencas entre Marketing Tradicional e Marketing Esportivo

Embora o marketing esportivo se baseie em principios do marketing
tradicional, ele apresenta caracteristicas e abordagens distintas,
resultantes da natureza emocional, social e simbolica do esporte. Entre as

principais diferencas, destacam-se:



a) Natureza do produto

Enquanto o marketing tradicional trabalha frequentemente com produtos
tangiveis e previsiveis, o marketing esportivo lida com eventos e
performances ao vivo, sujeitos a fatores imprevisiveis (como clima, lesoes,

resultado).
b) Envolvimento emocional

O vinculo afetivo entre o consumidor e o objeto de consumo no esporte (um
clube, um atleta, uma selecdo) ¢ geralmente mais forte que em produtos
convencionais. Isso permite uma fidelidade a marca muito intensa, mas
também impde riscos em caso de ma gestdo de imagem ou resultados

negativos.
¢) Coexisténcia de cooperaciao e competicao

Marcas esportivas frequentemente competem em campo, mas cooperam
fora dele (por exemplo, em ligas ou torneios). Essa interdependéncia ¢ rara
em mercados convencionais € impacta diretamente as estratégias de

promocao.
d) Fan engagement e experiéncia

No esporte, o foco recai sobre a experiéncia do torcedor, que vai além do
consumo do produto: ele deseja participar, se expressar, interagir. Estratégias
de engajamento digital, personalizacio e presenca nos estadios ou arenas

sdo mais relevantes do que em outros setores.
e¢) Influéncia da midia e das redes sociais

A exposi¢ao midiatica e a viralizagdo de contetidos sdo muito mais intensas
no esporte. Atletas e clubes se tornam influenciadores naturais, com
milhdes de seguidores, o que amplia o alcance do marketing, mas exige

gestao cuidadosa da reputagdo e da imagem.



5. Consideracoes Finais

O marketing esportivo ¢ uma vertente especializada e estratégica do
marketing, que requer conhecimento dos fundamentos da area, mas também
sensibilidade para lidar com a especificidade emocional e simbolica do
universo esportivo. Compreender o esporte como produto, com todas as suas
particularidades, ¢ o primeiro passo para elaborar agdes eficazes de

comunicagao, fideliza¢ao e posicionamento no mercado.

A crescente profissionalizacdo do setor esportivo demanda profissionais
preparados para atuar com ética, criatividade e visao estratégica, capazes de

transformar paixoes em resultados sustentdveis para clubes, marcas e atletas.
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O Esporte como Produto de Consumo: Tangivel x

Intangivel

1. Introducao

O esporte, em suas multiplas manifestagdes, tornou-se um dos produtos mais
consumidos no mundo contemporaneo, mobilizando bilhdes de pessoas em
torno de clubes, atletas, eventos e marcas. Ao ser tratado como produto de
consumo, o esporte deixa de ser apenas uma pratica fisica ou entretenimento
€ passa a integrar um sistema econdémico € simbolico em que experiéncias,
emocoes ¢ identidades sdo mercantilizadas. Compreender o esporte como
produto — e especialmente as distincoes entre seus aspectos tangiveis e
intangiveis — € fundamental para a aplicacdo eficaz das estratégias de

marketing esportivo.

2. O Esporte como Produto de Consumo

Na dtica do marketing, um produto ¢ definido como qualquer bem, servico
ou ideia que satisfaga uma necessidade ou desejo do consumidor (Kotler &
Keller, 2012). O esporte, nesse sentido, ¢ um produto hibrido: oferece tanto
elementos tangiveis quanto intangiveis, que se combinam na experiéncia do

torcedor, do praticante ou do espectador.

Consumir esporte pode significar assistir a uma partida, comprar um
ingresso, adquirir uma camisa oficial, assinar uma plataforma de streaming
ou até praticar uma atividade fisica. Cada uma dessas experiéncias representa
uma forma distinta de consumo esportivo, envolvendo diferentes tipos de

produtos.



3. Componentes Tangiveis do Esporte

Os produtos tangiveis no esporte sao aqueles que podem ser fisicamente
tocados, medidos ou armazenados. Representam as manifestagdes materiais

da marca esportiva ou da pratica esportiva. Exemplos incluem:

Camisas, bolas, bonés e outros itens licenciados;

« Ingressos fisicos ou digitais para eventos;
« Instalagdes esportivas (estadios, gindsios, academias);
« Equipamentos e acessorios para a pratica esportiva;

o Produtos alimenticios consumidos em arenas;

Revistas e publicagdes especializadas.

Esses itens sdo comercializados como qualquer outro bem de consumo e
frequentemente se associam a identidade de clubes ou atletas, sendo

altamente simbolicos para os torcedores.

A tangibilidade permite mensuragao direta, estoque e controle de qualidade.
No entanto, mesmo esses produtos frequentemente carregam significados
intangiveis, como pertencimento e orgulho, evidenciando a complexidade

do consumo esportivo.

4. Componentes Intangiveis do Esporte

Os produtos intangiveis no esporte sao os que nao podem ser fisicamente
tocados ou armazenados. Sdo, em geral, servigos, experiéncias e emocoes,
que constituem o cerne do valor percebido pelo consumidor esportivo. Entre

os principais aspectos intangiveis, destacam-se:



o A experiéncia de assistir a um jogo ao vivo;

« A emocao gerada pela vitoria ou derrota do time;

« O entretenimento associado a eventos esportivos;

« O sentimento de pertencimento a torcida ou comunidade;

« O prestigio social associado ao consumo de determinadas marcas;
« O contetudo digital (transmissdes, entrevistas, bastidores).

Esses elementos, apesar de intangiveis, sdo altamente valorizados pelo
publico. Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2014), o esporte ¢ um "produto
experiencial", em que o consumidor busca vivéncias Unicas, envolvimento
emocional e memorias significativas, muitas vezes mais importantes que o

proprio resultado do evento.

Além disso, os produtos intangiveis sao produzidos e consumidos
simultaneamente — por exemplo, uma partida de futebol ndo pode ser
estocada ou repetida exatamente da mesma forma, o que exige estratégias

especificas de marketing para manter a atratividade e fidelidade.

5. Implicacoes para o Marketing Esportivo

A distingdo entre os aspectos tangiveis e intangiveis do produto esportivo
tem implicagdes diretas nas estratégias de marketing. Produtos tangiveis, por
exemplo, permitem acdes tradicionais de vendas, merchandising e gestao de
estoque. Ja os intangiveis exigem enfoque na experiéncia, na narrativa e

na construcio simbdlica da marca esportiva.
Entre as principais estratégias derivadas dessa logica, podemos citar:

o Licenciamento de produtos tangiveis para gerar receita direta e

visibilidade da marca.



o Ativacoes de marca e fan experience, voltadas a intensificacao da

experiéncia do torcedor.

» Gestao de relacionamento com o consumidor (CRM), considerando

aspectos emocionais € comportamentais.

« Criacao de conteudo digital para explorar os intangiveis: bastidores,

histoérias de superagao, interagdo com idolos.

o Valorizacdo da experiéncia ao vivo nos estddios e arenas, com

conforto, conectividade e personalizagao.

Além disso, clubes e organizacdes esportivas devem estar atentos a proposta
de valor que oferecem. Uma equipe com baixo desempenho em campo pode
ainda assim manter uma base fiel de torcedores se investir na experiéncia, no

engajamento e nos valores emocionais de sua marca.

6. Conclusao

Compreender o esporte como um produto de consumo envolve ir além da
visdo tradicional de bens fisicos e considerar a riqueza de significados,
experiéncias e emogdes envolvidas na pratica esportiva. O equilibrio entre
os aspectos tangiveis e intangiveis ¢ o que torna o marketing esportivo uma

area desafiadora e a0 mesmo tempo extremamente poderosa.

A aplicacdo consciente dessas distingdes permite a criagdo de estratégias
mais eficazes, capazes de fidelizar torcedores, gerar receita e fortalecer a
identidade esportiva no mercado. O marketing esportivo, quando bem
executado, transforma paixdo em valor econdmico e social, sem perder de

vista o respeito ao torcedor e ao espirito do esporte.
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Evolucao e Panorama do Marketing Esportivo

1. Introducao

O marketing esportivo consolidou-se nas ultimas décadas como uma das
vertentes mais promissoras da area de marketing. Inicialmente limitado a
exposicao de marcas em eventos ou camisas de clubes, o marketing ligado
ao esporte passou a assumir um papel estratégico, integrando agdes de
branding, relacionamento, entretenimento e inovag¢do digital. Com o
crescimento do setor esportivo como industria global, o marketing esportivo
se sofisticou, tornando-se essencial para atletas, clubes, federacdes e
patrocinadores. Este texto aborda a evolugao historica dessa pratica no Brasil
e no mundo, destaca marcas e ligas pioneiras e analisa as tendéncias

contemporaneas.

2. Breve Historico do Marketing Esportivo no Mundo

O marketing esportivo tem origens que remontam as primeiras décadas do
século XX, mas seu crescimento acelerado comegou a ocorrer a partir da
segunda metade do século, especialmente com a ascensio das transmissoes

televisivas.

Nos anos 1930 e 1940, marcas como Coca-Cola e Gillette j& utilizavam o
esporte como ferramenta de promogao, associando sua imagem a atletas e
eventos populares. No entanto, foi nas décadas de 1960 e¢ 1970 que o
marketing esportivo ganhou contornos mais definidos, com a televisao

levando o espetaculo esportivo para milhdes de lares ao redor do mundo.



Um marco importante foi o patrocinio da Adidas a selecao alema na Copa do
Mundo de 1954, considerado um dos primeiros grandes exemplos de

ativagdo de marca no futebol.

Nos anos 1980 e 1990, com o crescimento da globaliza¢do e o avanco da
tecnologia, o marketing esportivo expandiu-se em escala internacional. A
entrada de empresas multinacionais, como Nike, Reebok, Mastercard e
McDonald's, em grandes eventos (como as Olimpiadas e Copas do Mundo)
elevou o patrocinio esportivo a patamares antes inimaginaveis. A
profissionalizacdo de ligas como a NBA e a NFL, nos Estados Unidos, € a
criagdo da Premier League, na Inglaterra, exemplificam como o esporte

passou a ser gerido como um produto de entretenimento global.

3. Breve Historico do Marketing Esportivo no Brasil

No Brasil, o marketing esportivo demorou mais a se consolidar como pratica
estruturada. Até os anos 1980, o uso comercial do esporte era pontual e
informal. Os clubes de futebol, por exemplo, resistiam a ideia de estampar
marcas em seus uniformes. O marco inicial do marketing esportivo brasileiro
pode ser associado a entrada da marca Lubrax, da Petrobras, como
patrocinadora do Flamengo em 1984 — a primeira grande a¢do continua de

patrocinio em camisas no pais.

A partir dos anos 1990, houve um avango importante com a
profissionalizacao da gestdo esportiva e a entrada de agéncias especializadas.
Grandes eventos como a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016
ampliaram a visibilidade do Brasil no cenario esportivo global,

impulsionando investimentos em marketing, estrutura € imagem.



Nos anos 2000, clubes passaram a valorizar o marketing como area
estratégica, com agdes voltadas para engajamento de torcedores, venda de
produtos licenciados e presenca nas midias sociais. A entrada de marcas
como Nike (Corinthians), Adidas (Flamengo) e Caixa Econdmica Federal

(patrocinando varios clubes simultaneamente) ilustra o crescimento do setor.

4. Marcas e Ligas Pioneiras no Marketing Esportivo

Algumas ligas e empresas foram responsaveis por transformar o marketing
esportivo em um segmento profissionalizado e lucrativo. Entre os destaques

internacionais, estao:

« NBA (National Basketball Association): referéncia global em
entretenimento esportivo, a liga norte-americana ¢ conhecida por
integrar esportes, cultura pop, moda e ativismo social em suas

estratégias de marca.

« NFL (National Football League): modelo de negdcio altamente
rentavel, com forte gestdo de marcas, licenciamento e direito de

imagem.

o Premier League: camped em transmissoes globais e parcerias com

patrocinadores de alto valor agregado.

« Nike: transformou o marketing esportivo ao transformar atletas em

celebridades, como Michael Jordan, Tiger Woods e Cristiano Ronaldo.

« Red Bull: marca que foi além do patrocinio e criou suas proprias
equipes e eventos (Red Bull Racing, Red Bull Air Race, etc.), unindo

performance, juventude e esportes radicais.

o Adidas: parceira historica da FIFA e de diversas selecdes nacionais,

atua fortemente no marketing de eventos e atletas.



Essas marcas e ligas demonstraram como o marketing esportivo pode ser
expandido para além do jogo, integrando valores culturais, experiéncias e

storytelling.

5. Tendéncias Contemporianeas do Marketing Esportivo

Nos ultimos anos, o marketing esportivo tem sido impactado por
transformacgdes tecnologicas e mudangas no comportamento dos

consumidores. Trés tendéncias principais moldam o panorama atual:
a) Digitalizacido e Midias Sociais

As redes sociais transformaram a relagao entre torcedores, atletas e clubes.
Plataformas como Instagram, Twitter, TikTok e YouTube tornaram-se canais
estratégicos de comunicacdo, engajamento e monetizagdo. Os clubes
passaram a criar conteudo exclusivo, promover transmissdes ao vivo, utilizar

influenciadores e explorar dados dos seguidores.

A figura do atleta como influenciador digital cresceu exponencialmente.
Jogadores como Neymar, LeBron James e Serena Williams acumulam
milhdes de seguidores € se tornam veiculos de midia por si s6, ampliando o

alcance das marcas que os patrocinam.
b) Streaming e Conteudo Sob Demanda

O consumo de eventos esportivos estd migrando para plataformas de
streaming, como DAZN, Amazon Prime, GloboPlay e ESPN+. Isso exige
que as marcas se adaptem ao novo formato, criando campanhas integradas,

insergdes contextuais € experiéncias personalizadas para o publico digital.

Além disso, surgem novas possibilidades de conteido: bastidores,
minidocumentarios, entrevistas exclusivas, webséries — todos com alto

potencial de engajamento e fidelizacao.



¢) Fan Experience e Personalizaciao

Mais do que apenas assistir, os torcedores querem viver o esporte. A
experiéncia do fa (fan experience) tornou-se o centro das acdes de marketing

esportivo, com estratégias que envolvem:

Realidade aumentada e virtual nos estadios;

Programas de sécio torcedor com beneficios exclusivos;

Personalizacao de camisas, contetido e comunicagao;

Plataformas com gamificagdo e interagdo em tempo real.

A busca ¢ por transformar cada ponto de contato com a marca esportiva em

uma experiéncia memoravel e emocional.

6. Consideracoes Finais

O marketing esportivo percorreu um longo caminho desde suas origens,
evoluindo de agdes pontuais de patrocinio para uma estratégia integrada e
multicanal. No cendrio atual, ele se encontra em constante transformacao,
impulsionado pela tecnologia, pela fragmentagdo das audiéncias e pela

exigéncia por experiéncias personalizadas.

Com sua capacidade de gerar identificacdo, emogdo e pertencimento, o
esporte continuard a ser um dos ativos mais valiosos para marcas e
consumidores. No entanto, o sucesso dependerad da capacidade dos gestores
esportivos de inovar, escutar o torcedor e oferecer valor continuo em todas

as dimensdes — do campo ao feed de noticias.
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Segmentacao e Comportamento do Consumidor

Esportivo

1. Introducao

O crescimento do marketing esportivo tem como um de seus pilares a
compreensao do consumidor esportivo. Diferente do publico de outros
setores, o torcedor ou praticante de esportes muitas vezes mantém um
vinculo emocional, simbolico e identitario com o objeto de consumo — seja
um clube, um atleta, um evento ou uma marca esportiva. Compreender os
perfis, motivagdes € comportamentos desse publico ¢ essencial para a
claboracdo de estratégias eficazes de segmentacdo, posicionamento e

comunicac¢ao no esporte.

2. Perfil do Consumidor de Produtos e Eventos Esportivos

O consumidor esportivo pode ser definido como qualquer individuo que
consome direta ou indiretamente produtos, servicos ou experiéncias
relacionadas ao esporte, seja como espectador, praticante ou entusiasta. Esse
publico ¢ bastante diversificado, abarcando desde torcedores fanaticos de

times profissionais até consumidores casuais de conteudo esportivo digital.

No Brasil, por exemplo, o futebol atrai milhdes de torcedores que compram
camisas, vao aos estadios, assinam canais esportivos € interagem com os
clubes nas redes sociais. Por outro lado, ha um crescimento constante no
consumo de outras modalidades, como o basquete, o vdlei, a corrida de rua,

os esportes de aventura e, mais recentemente, os eSports.



De acordo com Kotler e Keller (2012), entender o consumidor ¢ o ponto de
partida de qualquer estratégia de marketing. No caso do esporte, isso
significa analisar ndo apenas aspectos econdmicos ¢ demograficos, mas
também elementos emocionais, culturais e sociais que influenciam a decisao

de consumo.

3. Segmentacio de Mercado no Marketing Esportivo

A segmentacio de mercado consiste em dividir o mercado total em grupos
menores € mais homogéneos, com base em caracteristicas comuns. Essa
pratica permite que organizacdes esportivas € marcas direcionem suas agoes

de marketing de forma mais precisa e eficaz.
a) Segmenta¢cao Demografica

A segmentac¢ao demografica utiliza variaveis objetivas como idade, género,
renda, escolaridade, ocupacgdo e localizagdo geografica. No esporte, isso ¢
fundamental para definir estratégias especificas para diferentes publicos. Por

exemplo:
« Produtos infantis licenciados para criangas torcedoras;
« Planos de socio torcedor com pregos diferenciados por faixa etaria;
« Modalidades esportivas que atraem mais homens ou mulheres.

b) Segmentac¢ao Psicografica

A segmentacdo psicografica considera aspectos relacionados ao estilo de
vida, valores, interesses e personalidade. Essa abordagem ¢ especialmente
util no esporte, onde o consumo esta fortemente ligado a motivacdes

pessoais, como:



« Busca por saude e bem-estar (academias, corridas);

« Desejo de pertencimento e status (clubes premium, camarotes);

« Aventura e adrenalina (esportes radicais);

« Afiliagdo a causas sociais ou ambientais (eventos sustentaveis).
¢) Segmentaciao Comportamental

J4 a segmenta¢do comportamental se baseia no comportamento de compra
e uso do produto ou servigo, analisando aspectos como frequéncia de

consumo, ocasiao de uso, lealdade a marca e beneficios esperados.

No caso do esporte, € possivel classificar os consumidores em grupos como:
« Torcedores de estadio (frequéncia alta, engajamento elevado);
« Consumidores digitais (streaming, redes sociais, fantasy games);
« Compradores de produtos licenciados;

o Praticantes de atividade fisica regulares (academias, personal

trainers);
« Fas de eSports e jogos virtuais.

Essa segmentagdo ajuda a personalizar ofertas, desenvolver campanhas
especificas e melhorar a experiéncia do consumidor com base em seu

historico e preferéncias.

4. Fandom, Lealdade a Marca Esportiva e Identidade Social

Um dos tragos mais marcantes do comportamento do consumidor esportivo
¢ a existéncia de fandom — termo utilizado para descrever comunidades de
fas altamente engajados, que compartilham simbolos, narrativas e praticas

em torno de um objeto de adoracao.



No marketing esportivo, o fandom se expressa de diversas formas:
o Torcedores que assistem a todos os jogos, presencial ou virtualmente;
« Aficionados por estatisticas, escalas e bastidores;
« Criacdo de conteido (memes, podcasts, videos);
« Participagdo ativa em redes sociais, foruns e comunidades.

Essa base de fas fi€is sustenta o conceito de lealdade a marca esportiva,
que, segundo Shank e Lysons (2021), representa o comprometimento
continuo do consumidor com determinado clube, atleta ou evento, mesmo

diante de resultados negativos.

A lealdade no esporte vai além da racionalidade econémica: ela envolve
vinculos afetivos, tradicdo familiar, memoria emocional e identidade
pessoal. O torcedor, muitas vezes, se define por sua relacio com um time,

carregando o simbolo do clube em sua roupa, linguagem e postura.

Essa ligagao esta diretamente conectada ao conceito de identidade social,
desenvolvido por autores como Tajfel e Turner (1979), que afirmam que os
individuos constroem parte de sua identidade a partir da pertenca a grupos

sociais — no caso, torcidas, coletivos de fas, comunidades de praticantes.

Portanto, os clubes e marcas esportivas que compreendem essa dindmica e
valorizam o sentimento de pertencimento do torcedor conseguem criar
vinculos mais duradouros e significativos, fortalecendo sua base de

consumidores e defensores da marca.



5. Consideracoes Finais

O comportamento do consumidor esportivo € marcado por especificidades
que o diferenciam de outros publicos de mercado. Fatores como emogao,
pertencimento, identidade social e lealdade extrema tornam esse publico
unico ¢ altamente valioso. Para se destacar no marketing esportivo, ¢
necessario ir além das métricas tradicionais e investir em estratégias de
segmentagdo sensivel, que reconhecam a diversidade e a profundidade das

motivagdes do torcedor e do praticante.

A correta segmentacdo e compreensao do comportamento do consumidor
permitem que organizagdes esportivas desenvolvam campanhas mais
eficazes, produtos mais relevantes e experiéncias mais memoraveis,

fortalecendo o elo entre o esporte ¢ sua audiéncia.
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