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Aplicações Práticas e Oportunidades no Setor 

 

Planejamento de Marketing em Projetos Esportivos 

 

 

1. Introdução 

O marketing esportivo, além de sua dimensão simbólica e emocional, requer 

planejamento estratégico estruturado, especialmente quando aplicado a 

projetos e eventos de pequeno ou médio porte. Planejar permite transformar 

paixões em resultados concretos, garantindo que clubes, torneios, atletas ou 

marcas envolvidas atinjam seus objetivos, alcancem seus públicos e 

otimizem recursos. 

O plano de marketing esportivo é um documento que organiza metas, 

estratégias, canais, cronogramas e métricas de avaliação. Ele orienta todas as 

ações de comunicação e posicionamento de uma entidade ou projeto 

esportivo, sendo essencial para sua execução eficaz. 

 

2. Como Elaborar um Plano de Marketing Esportivo 

A elaboração de um plano de marketing esportivo segue, em linhas gerais, 

as mesmas etapas do marketing tradicional, porém adaptadas ao contexto 

esportivo. Mullin, Hardy e Sutton (2014) propõem que o marketing esportivo 

bem-sucedido deve integrar análise, estratégia e execução. Abaixo, 

apresenta-se uma estrutura adaptada para projetos esportivos: 

 



 

 

a) Análise de Cenário 

Antes de tudo, é necessário compreender o ambiente: 

• Diagnóstico interno: pontos fortes e fracos da equipe, evento ou 

projeto; 

• Diagnóstico externo: oportunidades e ameaças, comportamento do 

público, concorrência local, tendências de consumo; 

• Benchmarking: observar ações de marketing de eventos similares na 

mesma região ou categoria. 

b) Definição de Objetivos e Metas 

As metas devem ser claras, mensuráveis, realistas e temporais (critérios 

SMART). No contexto esportivo, os objetivos podem envolver: 

• Aumento do público nos jogos ou eventos; 

• Engajamento nas redes sociais; 

• Captação de patrocinadores; 

• Geração de receita com produtos licenciados; 

• Fortalecimento da imagem institucional ou da marca. 

c) Identificação do Público-Alvo 

É crucial definir quem é o público que se deseja atingir. Isso envolve 

segmentação: 

• Demográfica: faixa etária, gênero, localização; 

• Comportamental: frequência com que consome esportes, canais que 

utiliza; 

• Psicográfica: interesses, estilo de vida, valores. 



 

 

Exemplo: um torneio de futebol amador pode ter como público primário os 

jogadores e familiares, e como público secundário os torcedores locais, 

patrocinadores e a mídia regional. 

d) Posicionamento e Proposta de Valor 

Toda marca esportiva precisa definir como deseja ser percebida. Um 

projeto pode se posicionar como: 

• Evento inclusivo e comunitário; 

• Competição de alto nível técnico; 

• Plataforma de revelação de talentos; 

• Evento divertido e familiar. 

A proposta de valor deve deixar claro porque o público deve se interessar, 

participar ou apoiar o projeto. 

e) Estratégias de Marketing 

É o coração do plano. Envolve decisões sobre os 4 Ps adaptados ao esporte: 

• Produto: o que está sendo oferecido? É um torneio, uma corrida, um 

festival? Quais os diferenciais? 

• Preço: entrada gratuita, ingressos acessíveis, kits promocionais? 

• Praça (distribuição): onde o evento será realizado? Há 

acessibilidade? Haverá transmissão online? 

• Promoção: como o público será informado e convencido a participar? 

Incluem-se aqui: 

• Redes sociais e marketing digital; 

• Parcerias com mídia local e influenciadores; 



 

 

• Ativações com patrocinadores; 

• Campanhas promocionais (sorteios, brindes, ingressos solidários). 

f) Canais de Comunicação 

A escolha dos canais depende do perfil do público-alvo. Para eventos locais 

e comunitários, os canais mais eficazes costumam ser: 

• Instagram, Facebook, WhatsApp e rádios locais; 

• Panfletagem e cartazes em escolas, academias, centros esportivos; 

• Parcerias com escolas, ONGs, lojas e clubes amadores. 

g) Cronograma de Execução 

Todo plano precisa de um calendário de ações, com datas definidas para: 

• Início da divulgação; 

• Abertura de inscrições; 

• Divulgação dos patrocinadores; 

• Reuniões técnicas; 

• Dia do evento e pós-evento (agradecimentos, divulgação de fotos, 

resultados, relatórios). 

h) Avaliação e Métricas (KPIs) 

A mensuração do desempenho é o que permite aprender e melhorar. Entre 

os principais indicadores em projetos esportivos estão: 

• Número de inscritos e participantes; 

• Presença de público; 

• Alcance e engajamento nas redes sociais; 

• Satisfação dos participantes (por pesquisa); 



 

 

• Retorno de mídia (clippings e menções); 

• Retorno de investimento (ROI). 

 

3. Exemplo Prático: Campanha para um Torneio Local 

Projeto: Torneio de Futebol Sub-15 – "Copa Talentos da Cidade" 

Objetivo: Engajar jovens atletas da região, atrair 300 espectadores por final 

de semana e captar 5 patrocinadores locais. 

Público-alvo: 

• Primário: adolescentes entre 13 e 15 anos e suas famílias; 

• Secundário: escolas, academias, lojistas esportivos, mídia regional. 

Proposta de valor: "Um torneio formativo, gratuito e inclusivo, que valoriza 

o esporte como caminho para o futuro." 

Ações: 

• Criação de página no Instagram e campanha com a hashtag 

#TalentosDaCidade; 

• Parceria com escolas públicas e privadas para captação de times; 

• Produção de conteúdo semanal com vídeos dos melhores lances; 

• Patrocínios com comércios locais em troca de visibilidade no 

uniforme e mídias digitais; 

• Premiação simbólica e troféus com nome dos patrocinadores. 

Métricas: 

• Acompanhamento de curtidas, comentários e alcance no Instagram; 

• Relatório de inscrições e presença de público; 



 

 

• Pós-evento: pesquisa de satisfação com atletas e pais; 

• Divulgação dos resultados em mídia local com clipping final para os 

patrocinadores. 

 

4. Considerações Finais 

O sucesso de um projeto esportivo depende tanto da paixão que o move 

quanto do planejamento que o sustenta. Um plano de marketing bem 

elaborado permite alinhar recursos, envolver o público e maximizar o 

impacto da iniciativa. Especialmente em cenários locais ou amadores, onde 

há limitações orçamentárias, o planejamento estratégico permite fazer mais 

com menos, valorizando o esporte como instrumento de transformação 

social, promoção da saúde e fortalecimento da identidade comunitária. 

Com criatividade, organização e foco no público-alvo, é possível transformar 

um torneio local em um evento memorável e bem-sucedido — para os 

participantes, para os patrocinadores e para a comunidade. 
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Eventos Esportivos e Experiência do Torcedor 

 

1. Introdução 

Os eventos esportivos, além de competições e entretenimento, são 

plataformas de comunicação, relacionamento e construção de marca. Nesse 

contexto, o torcedor não é apenas espectador, mas também consumidor de 

experiências. A gestão moderna de eventos esportivos exige mais do que 

organização logística e técnica; ela demanda uma abordagem orientada ao 

marketing, capaz de proporcionar vivências memoráveis, gerar valor 

emocional e estimular o engajamento com o clube, o atleta ou a marca 

patrocinadora. Este texto aborda a gestão de eventos sob a ótica do marketing 

e explora os elementos que compõem a experiência do torcedor antes, 

durante e após o evento. 

 

2. Gestão de Eventos Esportivos sob a Ótica do Marketing 

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2014), a gestão de marketing 

esportivo envolve a criação de valor para o consumidor por meio de produtos 

e experiências esportivas. Um evento bem-sucedido depende de um 

planejamento estratégico que considere as dimensões de comunicação, 

público, patrocínio, identidade e vivência. 

Sob a perspectiva do marketing, a organização de eventos esportivos deve 

contemplar: 

• Segmentação e conhecimento do público-alvo: entender as 

expectativas dos diferentes perfis de torcedores (famílias, jovens, 

fanáticos, curiosos, etc.); 



 

 

• Branding e narrativa: criação de uma identidade forte para o evento, 

que vá além da competição; 

• Canais de comunicação integrados: redes sociais, mídia tradicional, 

plataformas próprias; 

• Captação e ativação de patrocinadores: com retorno de visibilidade 

e engajamento; 

• Pontos de contato estratégicos: locais e momentos onde o torcedor 

vivencia a marca e o espetáculo. 

Um evento esportivo bem planejado gera experiências imersivas, conecta 

emocionalmente o público e fortalece a relação entre torcedores, marcas e 

atletas. 

 

3. Experiência do Torcedor: Antes, Durante e Após o Evento 

A experiência do torcedor deve ser pensada como uma jornada completa, que 

começa antes do evento e se estende mesmo após o apito final. Cada etapa 

representa uma oportunidade de engajamento e fidelização. 

a) Antes do Evento 

O pré-evento é decisivo para criar expectativa e envolvimento. As ações 

podem incluir: 

• Teasers e contagem regressiva nas redes sociais; 

• Venda online de ingressos com vantagens exclusivas (promoções, 

kits, descontos); 

• Conteúdo personalizado: vídeos de bastidores, entrevistas com 

atletas, curiosidades sobre o local ou o confronto; 



 

 

• Campanhas de marketing de influência com torcedores, atletas ou 

celebridades locais; 

• Interação com o público: enquetes, quizzes, votações sobre músicas 

de entrada, uniformes, etc. 

Essa fase é marcada pela antecipação emocional, fundamental para 

aumentar o engajamento e a presença de público no dia do evento. 

b) Durante o Evento 

O momento da partida, da corrida ou da apresentação esportiva é o ponto 

alto da experiência, mas não deve ser o único foco. A gestão do "durante" 

envolve: 

• Acessibilidade, conforto e segurança no local (orientação clara, 

entradas ágeis, banheiros, alimentação); 

• Ambientes temáticos e interativos, como fan zones, áreas kids, lojas 

pop-up; 

• Ativações de marca in loco: brindes, realidade aumentada, quizzes 

com premiação, experiências sensoriais; 

• Tecnologia a favor da experiência: aplicativos com estatísticas ao 

vivo, sorteios digitais, transmissões simultâneas; 

• Envolvimento emocional: trilhas sonoras, vídeos motivacionais, 

homenagens a ídolos e ações com a torcida. 

A imersão e o senso de pertencimento são aspectos centrais da vivência no 

evento. Quanto mais intensa a conexão emocional, maior a lembrança e a 

fidelidade do torcedor. 

 

 



 

 

c) Após o Evento 

O pós-evento é uma oportunidade estratégica para prolongar o vínculo com 

o torcedor. Ações importantes incluem: 

• Publicação rápida de fotos, vídeos e melhores momentos; 

• Agradecimento personalizado aos participantes nas redes sociais; 

• Pesquisa de satisfação e coleta de feedbacks; 

• E-mails ou notificações com convites para próximos eventos, 

produtos ou programas de fidelidade; 

• Compartilhamento de conteúdo gerado pelos próprios torcedores 

(UGC – user generated content), como fotos, vídeos ou depoimentos. 

Essa fase busca consolidar a memória afetiva do evento e preparar o público 

para uma relação contínua com o clube ou a marca. 

 

4. Fan Zones, Ativações In Loco e Engajamento Emocional 

Fan Zones 

As fan zones são espaços interativos criados em torno de grandes eventos 

para promover convivência, lazer e engajamento. Inspiradas nos grandes 

festivais, elas oferecem atividades para diferentes faixas etárias, como: 

• Simuladores esportivos e jogos eletrônicos; 

• Painéis para fotos, áreas instagramáveis; 

• Camisetas personalizadas, serviços de pintura facial ou tatuagem 

temporária; 

• Transmissões ao vivo com narração alternativa ou comentários de 

influenciadores; 



 

 

• Estúdios de mídia social, onde o torcedor pode gravar conteúdo e 

compartilhar diretamente. 

Esses espaços transformam o evento esportivo em um espetáculo 

participativo, ampliando o tempo de permanência e o valor percebido. 

Ativações In Loco 

As ativações presenciais de marca são ações promocionais criadas por 

patrocinadores e parceiros para estreitar a relação com o público. Exemplos 

incluem: 

• Sorteios de prêmios em tempo real; 

• Estações de experiência sensorial (cheiro, toque, som); 

• Distribuição de brindes personalizados; 

• Desafios interativos (chutes a gol, perguntas rápidas); 

• Intervenções culturais e musicais. 

As ativações eficazes integram a marca à experiência esportiva de forma 

natural, divertida e memorável (Cornwell, 2014). 

Engajamento Emocional 

Mais do que ações técnicas, o marketing de eventos esportivos busca 

construir emoções e narrativas. Segundo Aaker (1996), as marcas mais 

fortes são aquelas que despertam sentimentos. No esporte, isso se traduz em: 

• Heroísmo e superação (histórias de atletas); 

• Tradição e pertencimento (símbolos, hinos, rituais); 

• Identificação social (uso da camisa, presença em jogos); 

• Memórias afetivas (jogos marcantes, gols inesquecíveis). 



 

 

Gestores que investem na dimensão emocional da experiência geram maior 

fidelização, consumo e defesa espontânea da marca. 

 

5. Considerações Finais 

A gestão de eventos esportivos sob a ótica do marketing não se resume à 

organização de uma competição, mas à criação de uma experiência 

significativa para o torcedor. Em um mundo cada vez mais digital e 

competitivo, oferecer apenas o jogo não basta: é preciso criar um ambiente 

que envolva, emocione e fidelize o público antes, durante e depois do evento. 

Por meio de estratégias como fan zones, ativações in loco, conteúdo digital 

personalizado e valorização da jornada emocional do torcedor, clubes, 

organizadores e marcas podem transformar cada evento em uma 

oportunidade de crescimento e conexão duradoura com suas audiências. 
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Carreiras e Oportunidades no Marketing Esportivo 

 

1. Introdução 

O marketing esportivo evoluiu de uma atividade focada em patrocínio e 

visibilidade para um campo profissional multifacetado, que abrange 

branding, mídia digital, engajamento de torcedores, gestão de eventos e 

inovação tecnológica. Com o crescimento da indústria do esporte, surgem 

novas oportunidades de carreira para profissionais com competências 

estratégicas, digitais e criativas. Este texto explora as principais áreas de 

atuação no marketing esportivo, as formações e habilidades desejadas, 

além das tendências que moldarão o futuro da profissão. 

 

2. Áreas de Atuação no Marketing Esportivo 

O campo do marketing esportivo é vasto e oferece oportunidades em 

diferentes segmentos da indústria do esporte, com foco em marcas, 

instituições e mídia. As principais áreas incluem: 

a) Clubes Esportivos 

Clubes de futebol, basquete, vôlei e outras modalidades mantêm 

departamentos de marketing voltados para: 

• Gestão de patrocínios e contratos; 

• Campanhas de sócio-torcedor; 

• Criação de conteúdo para redes sociais e canais digitais; 

• Venda de produtos licenciados; 

• Planejamento de eventos e ações com torcedores. 



 

 

Exemplos incluem departamentos de marketing do Flamengo, Corinthians, 

Palmeiras, Grêmio, entre outros, que contam com equipes multidisciplinares 

voltadas à gestão da marca e da experiência do torcedor. 

b) Agências Especializadas 

Agências de marketing esportivo oferecem serviços a marcas, clubes e 

eventos. Atuam na: 

• Criação e ativação de campanhas publicitárias; 

• Negociação de direitos de imagem; 

• Assessoria de atletas e influenciadores; 

• Estratégias digitais e lançamentos de produtos. 

Agências como Octagon, Wolff Sports e Effect Sport são exemplos que 

operam nesse segmento, ligando patrocinadores a propriedades esportivas. 

c) Federações e Organizações Esportivas 

Confederações e ligas, como CBF, FIFA, UEFA, NBA ou COB, possuem 

estruturas de marketing voltadas à promoção de campeonatos e competições. 

Suas atividades envolvem: 

• Gestão de direitos de transmissão e branding institucional; 

• Parcerias comerciais e responsabilidade social; 

• Licenciamento de marcas e produtos. 

d) Startups e Inovação Esportiva 

O ecossistema de sportstech (startups de tecnologia voltadas ao esporte) está 

em crescimento, oferecendo vagas em áreas como: 

• Plataformas de streaming e fan engagement; 

• Aplicativos de fantasy game, performance e treino; 



 

 

• Desenvolvimento de soluções em dados e inteligência esportiva; 

• Marketing digital e automação para clubes e atletas. 

e) Mídia Esportiva 

Profissionais do marketing esportivo também encontram oportunidades em 

canais de comunicação, como: 

• Programação e produção de conteúdo para TV, rádio, portais e redes 

sociais; 

• Gestão de audiência e monetização de plataformas digitais; 

• Cobertura jornalística integrada com estratégias de engajamento e 

publicidade. 

 

3. Competências e Formações Desejáveis 

O profissional de marketing esportivo deve unir conhecimento técnico em 

marketing com entendimento profundo do universo esportivo. Algumas 

das formações mais valorizadas incluem: 

• Graduação em Marketing, Publicidade, Jornalismo ou Educação 

Física, com especialização em gestão esportiva; 

• Pós-graduação em Marketing Esportivo ou Gestão de Negócios no 

Esporte; 

• Certificações em marketing digital, CRM, design de experiências ou 

comunicação integrada. 

As principais competências desejadas são: 

• Comunicação estratégica: saber traduzir objetivos de negócio em 

ações de engajamento; 



 

 

• Gestão de marcas (branding): capacidade de construir e manter a 

imagem de clubes e atletas; 

• Domínio de plataformas digitais: redes sociais, Google Ads, e-mail 

marketing, analytics; 

• Criatividade e storytelling: produzir campanhas e conteúdos 

autênticos e emocionantes; 

• Análise de dados e indicadores (KPIs): mensurar performance de 

campanhas e ações; 

• Relacionamento interpessoal: lidar com torcedores, patrocinadores, 

imprensa e atletas; 

• Conhecimento da cultura esportiva: comportamento de torcidas, 

calendário esportivo, regras de modalidades. 

Além disso, fluência em inglês é cada vez mais importante para atuação 

internacional, especialmente em ligas e eventos globais. 

 

4. Tendências Futuras: Gamificação, eSports e Fan Tokens 

O marketing esportivo se reinventa continuamente em função da tecnologia 

e do comportamento do público jovem. Algumas das principais tendências 

para os próximos anos incluem: 

a) Gamificação 

O uso de mecânicas de jogos para aumentar o engajamento do torcedor vem 

crescendo. Clubes e plataformas utilizam: 

• Sistemas de pontuação, recompensas e rankings para sócios-

torcedores; 

• Aplicativos que estimulam a participação durante os jogos; 



 

 

• Jogos interativos vinculados a campanhas publicitárias. 

A gamificação transforma o torcedor em protagonista da experiência 

esportiva, incentivando sua fidelização. 

b) eSports 

Os esportes eletrônicos (eSports) já movimentam bilhões de dólares no 

mundo. Clubes tradicionais, como Flamengo, Santos, PSG e Schalke 04, já 

criaram divisões profissionais de jogos como League of Legends, FIFA e 

Free Fire. 

O marketing nos eSports envolve: 

• Patrocínios e transmissões em plataformas como Twitch e YouTube; 

• Ativações digitais com comunidades de gamers; 

• Merchandising, eventos e conteúdo exclusivo. 

Os eSports ampliam o alcance do marketing esportivo junto a um público 

jovem, conectado e altamente engajado. 

c) Fan Tokens e Web3 

Com a ascensão das tecnologias blockchain, surgem novas formas de 

relacionamento entre torcedores e clubes. Os fan tokens são ativos digitais 

que permitem ao torcedor participar de decisões simbólicas do clube, acessar 

experiências exclusivas e comercializar produtos digitais. 

Plataformas como Socios.com já integram tokens de clubes como Barcelona, 

Milan, Atlético de Madrid e Corinthians. Essa tendência aponta para um 

futuro mais interativo, descentralizado e digitalizado da relação entre 

torcedores e entidades esportivas. 

 

 



 

 

5. Considerações Finais 

As carreiras em marketing esportivo são tão dinâmicas quanto o próprio 

esporte. Com a profissionalização do setor e a multiplicação de canais de 

comunicação, surgem oportunidades para quem combina paixão pelo 

esporte com visão estratégica, domínio digital e sensibilidade criativa. 

As possibilidades de atuação vão além dos campos e quadras, abrangendo 

agências, startups, mídia e organizações internacionais. O futuro da área 

passa pela inovação, pela tecnologia e pela valorização da experiência do 

torcedor como centro de toda ação de marketing. 

Profissionais que buscarem formação contínua, atualização com as 

tendências e compreensão das mudanças sociais e digitais estarão mais 

bem preparados para ocupar posições de destaque no mercado esportivo do 

século XXI. 
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