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1. Introducao

No universo esportivo contemporaneo, a marca nao € apenas um simbolo
grafico ou um nome conhecido — ela ¢ um ativo estratégico. A construcao,
gestdo e valorizagdo de marcas no esporte (também chamado de branding
esportivo) tornaram-se atividades essenciais para atletas, clubes, federagoes,
eventos e patrocinadores. Em um cenério onde a emogao, a identidade e a
visibilidade global desempenham papel central, marcas esportivas bem
construidas geram valor simbolico, fidelidade do publico, oportunidades de

negdcios e vantagem competitiva duradoura.

2. Construcao da Marca Esportiva: Atletas, Clubes e Eventos

A marca esportiva pode ser entendida como o conjunto de percepgdes,
emogoes e significados associados a uma entidade esportiva. Segundo Aaker
(1996), marca ¢ um “conjunto de ativos e passivos ligados a um nome ¢
simbolo, que agregam ou subtraem valor fornecido por um produto ou
servico”. No esporte, isso se traduz em imagem publica, reputacao,

performance, valores e cultura.



a) Atletas como marcas

Atletas de alto desempenho, especialmente os de grande visibilidade, podem
ser gerenciados como verdadeiras marcas pessoais. Cristiano Ronaldo,
Serena Williams, Usain Bolt e Neymar sdo exemplos de atletas que
transcendem o campo e se tornam influenciadores globais. Sua imagem, voz,
estilo de vida e atitudes sdo cuidadosamente administrados para gerar valor

comercial e social.
A construcao da marca pessoal de um atleta envolve:

Defini¢do clara de posicionamento (ex: performance, beleza, carisma,

rebeldia);

Presenca estratégica em midias sociais;

Parcerias com marcas coerentes com seus VaIOI'GS;

Gestao de reputacdo e crises.

b) Clubes e federacoes

Clubes esportivos, quando bem geridos, operam como grandes marcas.
Elementos como historia, titulos, torcida, cores, mascote ¢ estadio fazem
parte de sua identidade simbdlica. A construcdo da marca de um clube
envolve manter a tradicdo e, a0 mesmo tempo, s€ conectar com novas

geracoes, inovando em comunicagao, digitalizagao e produtos licenciados.
¢) Eventos esportivos

Eventos como os Jogos Olimpicos, Copa do Mundo, Super Bowl e UFC
também sdo marcas com valores proprios, envolvendo conceitos como
exceléncia, emocao, competicdo e unido. A gestao desses eventos implica em
branding institucional, alinhamento com patrocinadores, legado e impacto

social.



3. Valor de Marca e Posicionamento no Esporte

O valor de marca (brand equity) ¢ o resultado da percepcdo positiva e
diferenciada que o publico tem sobre uma marca. Segundo Keller (2003),
esse valor estd diretamente ligado a for¢a da marca na mente dos

consumidores — o quanto ela ¢ reconhecida, lembrada e admirada.
No contexto esportivo, o valor de marca ¢ impactado por diversos fatores:
o Performance esportiva (vitorias, titulos, recordes);
« Engajamento emocional do publico (paixao, identificacdo);
« Presenca digital e interatividade com fas;
« Parcerias e patrocinios estratégicos;
« Ativismo e valores sociais (ex: inclusao, sustentabilidade).

O posicionamento de marca esportiva ¢ a forma como a entidade deseja
ser percebida no mercado. Envolve a definicdo de atributos diferenciais,
publicos-alvo prioritarios e valores centrais. Um clube pode se posicionar
como formador de talentos (ex: Ajax), outro como simbolo de tradicdo e

conquista (ex: Real Madrid).

4. Cases de Sucesso em Branding Esportivo
a) Nike

A Nike ¢ um dos maiores exemplos globais de branding esportivo. Sua
estratégia sempre esteve ligada a inspiragdo e superacao pessoal. O famoso
slogan “Just Do It” transcende o esporte e comunica valores como coragem,

atitude e autenticidade.



A empresa investiu fortemente na associacdo com atletas iconicos, como
Michael Jordan, Tiger Woods, Serena Williams e Cristiano Ronaldo,
tornando seus patrocinados verdadeiros embaixadores da marca. Além disso,
criou campanhas com forte apelo emocional, ligadas a questdes sociais,

diversidade e identidade.
b) Cristiano Ronaldo

CR7 é um dos atletas mais bem-sucedidos em termos de construcdo de marca
pessoal. Com uma imagem ligada a performance de elite, estilo de vida
luxuoso e preparo fisico excepcional, Cristiano tornou-se simbolo de
exceléncia. Aléem de parcerias com Nike, Clear e outras marcas, ele criou sua

propria linha de produtos (CR7), incluindo roupas, perfumes e academias.

Sua atuacao digital também ¢é notavel: ¢ o atleta mais seguido do mundo nas

redes sociais, o que amplifica seu poder de influéncia e valor comercial.
¢) NBA

A liga norte-americana de basquete ¢ referéncia global em branding
esportivo. A NBA combina entretenimento, inovacao, responsabilidade
social e diversidade em sua comunicacao. Sua atuagdo digital ¢ multicanal,
com presenga intensa em redes sociais, conteudos originais e transmissoes

em plataformas de streaming.

A NBA também investe fortemente na internacionalizacdo da marca,
promovendo jogos e parcerias fora dos EUA e valorizando atletas
estrangeiros. A marca da NBA ¢ percebida como jovem, inclusiva e

conectada a cultura pop.



d) Flamengo

O Clube de Regatas do Flamengo ¢ um exemplo brasileiro de marca
esportiva poderosa. Com uma das maiores torcidas do mundo, o clube se
destaca por seu forte vinculo emocional com os torcedores, sua presenca

nacional e a identificagdo com o povo.

Nos ultimos anos, o Flamengo investiu em profissionalizagdo da gestao,
modernizacdo da comunicagdo, presenga digital e expansao de produtos
licenciados. O clube explora bem sua narrativa histérica de superacdo e

paixao, fortalecendo sua marca no Brasil e internacionalmente.

5. Consideracoes Finais

O branding esportivo € um processo continuo de constru¢do, manutencao e
renovacdo de marcas que envolvem paixao, identidade e emogao. Atletas,
clubes e eventos que compreendem o valor estratégico da marca conseguem
atrair mais torcedores, gerar mais receita, conquistar novos mercados e

construir legados duradouros.

Na era da hipermidia e da conexao constante, as marcas esportivas precisam
ser coerentes, auténticas e sensiveis as transformacoes culturais e sociais. O
branding bem-sucedido no esporte nao se limita ao desempenho em campo
— ele ¢ construido na narrativa, na experiéncia e na relacdo simbodlica com

o torcedor.
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Patrocinio Esportivo e Ativacao de Marca

1. Introducao

O patrocinio esportivo € uma das ferramentas mais relevantes do marketing
contemporaneo, especialmente no contexto da comunicagdo estratégica de
marcas que buscam visibilidade, associacdo de imagem e engajamento com
publicos diversos. Muito além da simples exposi¢ao de logotipos, o
patrocinio no esporte tornou-se um recurso fundamental para empresas que
desejam participar do universo simbdlico e emocional proporcionado pelas
competicoes, clubes e atletas. Quando bem planejado, o patrocinio ¢
transformado por meio da ativa¢ao de marea, que potencializa seu alcance

e valor percebido.

2. O que ¢ Patrocinio e Como Funciona no Esporte

Segundo Cornwell (2014), o patrocinio ¢ um investimento feito por uma
organiza¢do em uma entidade (pessoa, evento, equipe, programa) em troca
de associagdo com a marca, buscando beneficios de imagem, visibilidade e
conexdo com o publico-alvo. No esporte, esse conceito se aplica a clubes,

atletas, eventos, modalidades e até infraestruturas.

O patrocinio esportivo funciona a partir de um acordo contratual entre a
entidade patrocinadora (empresa) e a patrocinada (clube, atleta ou evento),

que geralmente prevé:

o Exposicdo da marca (em uniformes, placas, midias sociais,

transmissoes);

« Direito de uso de imagem do patrocinado em campanhas;



« Acodes promocionais ¢ ativagdes conjuntas;
« Participagdo em eventos, camarotes e experiéncias;
o Compartilhamento de valores e publico-alvo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o patrocinio eficaz deve estar
alinhado com os objetivos estratégicos da empresa e com a identidade da

marca patrocinada, garantindo autenticidade e coeréncia na comunicagao.

3. Tipos de Patrocinio no Esporte

O patrocinio esportivo pode assumir diferentes formas, variando em funcao
da natureza da parceria, dos objetivos da marca e do contexto de aplicagao.

Os principais tipos sao:
a) Patrocinio Direto

E a forma mais comum, em que a empresa paga um valor para estampar sua
marca em propriedades visuais da entidade patrocinada. Um exemplo tipico
¢ a logomarca na camisa de futebol, nos carros de Formula 1 ou nos tatames

de lutas.

Esse tipo de patrocinio visa visibilidade imediata, especialmente em

eventos de grande audiéncia televisiva ou digital.
b) Patrocinio Institucional

Focado na associacio de valores e posicionamento, mais do que em
exposi¢do visual. Marcas buscam alinhar sua imagem com causas sociais,
inclusdo, diversidade ou educagdo, por meio do esporte. Por exemplo,
empresas que apoiam projetos de base, atletas paralimpicos ou iniciativas

comunitarias.



¢) Patrocinio Técnico

Neste modelo, a empresa fornece produtos, servicos ou infraestrutura
técnica em troca da visibilidade e da associacdo com a performance. E
comum em parcerias com marcas esportivas (Nike, Adidas, Puma) que

fornecem materiais aos times ou atletas.

O patrocinio técnico combina eficiéncia operacional com visibilidade

estratégica, refor¢cando a percep¢ao de qualidade dos produtos utilizados.
d) Naming Rights

Uma modalidade sofisticada de patrocinio, em que a empresa adquire o
direito de nomear um estadio, arena ou competi¢do. Casos como "Allianz
Parque" (Palmeiras) e "Neo Quimica Arena" (Corinthians) exemplificam

esse modelo.

Os naming rights fortalecem o reconhecimento da marca patrocinadora
no longo prazo, associando-a a memoria afetiva dos torcedores e ao

patrimonio simbolico da entidade.

4. Ativacdo de Marca: Transformando Patrocinio em Engajamento

A ativacdo de marca ¢ o conjunto de agdes que visa potencializar os
resultados do patrocinio esportivo, criando experiéncias significativas para
o publico e reforcando a conexdo entre a marca e o universo esportivo. Sem
ativagdo, o patrocinio corre o risco de ser apenas uma exposi¢ao passiva, sem

gerar envolvimento ou valor real para o consumidor.

Entre as estratégias de ativagdo mais comuns, destacam-se:



a) Experiéncias no ponto de contato

Criar experiéncias nos estddios, arenas ou eventos, como acoes
promocionais, distribui¢do de brindes, realidade aumentada, areas VIP ou
espacos instagramaveis. O objetivo ¢ tornar o torcedor parte ativa da

marca.
b) Conteudo exclusivo e digital

Produ¢do de videos, bastidores, entrevistas, desafios e campanhas
especificas com os atletas e clubes patrocinados. As redes sociais sdo canais

valiosos para ativagao criativa e interativa.
¢) Programas de fidelidade ou engajamento

Descontos, acumulo de pontos, beneficios exclusivos para quem interage
com a marca durante os jogos ou nas plataformas digitais. Essa tatica

estimula a participacao continua e a lealdade.
d) Alinhamento com causas e narrativas

Associacdo com temas relevantes para o publico, como sustentabilidade,
igualdade de género, inclusdao social ou satde mental. Isso amplia a

resonancia emocional da marca com o esporte e com a sociedade.
e) Storytelling e campanhas integradas

Contar histoérias inspiradoras envolvendo os patrocinados, integrando
campanhas institucionais com os valores e a cultura do esporte. O
storytelling conecta marcas e consumidores por meio de emocodes e

identificacao.

Como afirmam Mullin, Hardy e Sutton (2014), a ativagdo bem-sucedida
transforma uma relagdo comercial em uma experiéncia memoravel,

elevando o patrocinio esportivo a um patamar de relevancia cultural.



5. Consideracoes Finais

O patrocinio esportivo, quando planejado estrategicamente e ativado de
forma criativa, ¢ uma poderosa ferramenta de branding, engajamento e
diferenciacdo no mercado. Ele permite que as marcas participem de um dos
universos mais emocionais e influentes da sociedade contemporanea: o

esporte.

No entanto, para que o investimento em patrocinio traga retorno efetivo, ¢
essencial que as empresas ndo se limitem a exposi¢cdo passiva, mas sim
criem experiéncias, dialogos e conexdes reais com o publico, ativando sua

presenca em multiplos canais e formatos.

O futuro do patrocinio esportivo serd cada vez mais orientado por dados,
conteudo digital, responsabilidade social e personalizacio da
experiéncia, exigindo uma abordagem integrada e sensivel a cultura do

torcedor.
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Marketing Digital no Esporte

1. Introducao

Com a transformacdo digital, o marketing esportivo passou por uma
profunda reconfiguracdo. As redes sociais, os aplicativos moveis, o
streaming e o uso estratégico de dados mudaram a forma como clubes, atletas
€ marcas se comunicam com seus publicos. O esporte, enquanto fenomeno
social e econdmico, tornou-se um espago feértil para agdes digitais
inovadoras, capazes de fortalecer o relacionamento com o torcedor, criar
receitas e expandir o alcance das marcas. Neste contexto, o marketing
digital no esporte emerge como uma ferramenta indispensavel de gestao de

imagem, engajamento € monetizacao.

2. Redes Sociais, Conteudo e Relacionamento com o Torcedor

As redes sociais representam o principal canal de interacdo direta entre
entidades esportivas e seus torcedores. Plataformas como Instagram, Twitter
(X), Facebook, YouTube e TikTok tornaram-se centrais para a presenga
digital de clubes, atletas e patrocinadores. Atraves delas, € possivel criar uma

comunicag¢do instantanea, humanizada e emocional com os fas.
A gestao de conteudo nessas plataformas deve ser estratégica, considerando:

« Narrativas envolventes: Dbastidores, treinos, depoimentos ¢

curiosidades;

o Conteudo multimidia: videos curtos, enquetes, transmissdes ao vivo,

memes;



o Calendario esportivo e sazonalidade: aniversarios, datas especiais,

jogos importantes;

o Interatividade: enquetes, quizzes, desafios, comentarios e

repostagens.

Mais do que informar, o objetivo € envolver o torcedor ¢ fazé-lo sentir parte
ativa da jornada do time ou atleta. Isso gera um vinculo emocional que pode

ser convertido em lealdade, defesa da marca e consumo.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing moderno deve
construir “human-centric engagement”, ou seja, relagdes auténticas,
transparentes € personalizadas com os consumidores. No esporte, esse
principio se concretiza na forma como clubes interagem com seus seguidores

e criam experiéncias digitais significativas.

3. Influenciadores e Atletas como Ativos Digitais

No ambiente esportivo, os atletas sao influenciadores por exceléncia. Eles
possuem visibilidade, credibilidade, carisma e historias inspiradoras —
caracteristicas ideais para o marketing digital. Atletas como Cristiano
Ronaldo, LeBron James, Serena Williams e Neymar Jr. sio exemplos de
personalidades com milhdes de seguidores, que impactam diretamente na

percepcao de marca e comportamento do consumidor.
A gestao da imagem digital dos atletas envolve:

o Curadoria de conteudo: equilibrando vida pessoal, treinos, bastidores

€ parcerias;
« Alinhamento com marcas e valores;

« Gestao de crises e posicionamentos publicos;



« Monitoragdo de engajamento e crescimento das comunidades digitais.

Além dos atletas, surgem influenciadores especializados em esporte —
jornalistas, comentaristas, criadores de conteudo e ex-atletas — que atuam
como intermedidrios entre marcas e torcedores. Marcas esportivas utilizam
esses perfis em campanhas de marketing de influéncia, aproveitando sua

autoridade e conexao com nichos especificos.

O uso estratégico de atletas e influenciadores permite que as marcas acessem
audiéncias segmentadas com maior credibilidade e autenticidade,

aumentando a eficacia das campanhas digitais (Brown & Hayes, 2008).

4. Plataformas, KPIs e Campanhas Digitais de Clubes e Marcas

O marketing digital esportivo ndo se resume as redes sociais. Envolve um
ecossistema completo de plataformas, tecnologias e métricas que devem ser
integradas e monitoradas para otimizar resultados. Entre as principais

ferramentas estao:
a) Plataformas Digitais

« Sites e blogs oficiais: fonte de contetudo institucional, historico e loja

virtual;

o Aplicativos moveis: notificacdes, gamificagdo, programas de

fidelidade;

o Streaming e OTTs (Over The Top): transmissao de jogos e eventos

a0 V1Vo;

« Plataformas de CRM e e-mail marketing: relacionamento direto

com torcedores cadastrados;



Plataformas de gestio de redes sociais: agendamento, analise e

monitoramento de conteudo.

b) KPIs (Key Performance Indicators)

Para avaliar o desempenho das acdes digitais, clubes e marcas devem

acompanhar indicadores-chave como:

Alcance: numero de pessoas impactadas pelas postagens ou

campanhas;

Engajamento: curtidas, comentarios, compartilhamentos, tempo de

visualizacao;

Conversao: cliques em links, vendas diretas, inscricoes em

programas;
Crescimento de seguidores: novos membros em plataformas sociais;

Sentimento da audiéncia: andlise qualitativa de comentarios e

mengoes.

¢) Campanhas Digitais no Esporte

As campanhas digitais no esporte sdo altamente tematicas e sensiveis ao

contexto. Podem envolver:

Lancamento de camisas ou colecdes exclusivas;
Ac¢des de ativacao com patrocinadores;
Comemoracoes de titulos e conquistas historicas;
Participacao de torcedores em desafios e promogoes;

Campanhas sociais (doacdes, causas, inclusao).



Um exemplo emblematico ¢ a campanha "Vai na Alma", do Flamengo em
2021, que uniu narrativa, musica € €mog¢ao para promover sua nova camisa.
Outro caso ¢ a série “The Last Dance”, da ESPN/Netflix, que elevou o
branding do Chicago Bulls e de Michael Jordan com contetdo documental

de altissima qualidade.

5. Consideracoes Finais

O marketing digital no esporte ¢ um campo dindmico € em constante
evolugdo, que exige criatividade, sensibilidade cultural, dominio tecnoldgico
e capacidade de mensuragdo. Marcas, clubes e atletas que compreendem as
especificidades do ambiente digital conseguem gerar mais valor, fidelidade

e receita a partir do relacionamento com seus publicos.

Ao utilizar redes sociais de forma estratégica, explorar o poder dos
influenciadores, investir em plataformas proprias € acompanhar indicadores
de desempenho, o marketing esportivo digital deixa de ser apenas

comunicacao € passa a ser experiéncia, identidade e comunidade.

O futuro do marketing esportivo sera ainda mais digital, interativo e centrado
no torcedor — exigindo inovacdo continua, transparéncia € conexao

emocional real.
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