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RESUMO

O Marketing se da por acbes de promocado de servicos e produtos relacionados a
empresa visando seu crescimento e o Marketing Esportivo é caracterizado pela
utilizacao dessas ac¢fes vinculadas ao meio esportivo. Aplicado desde a Grécia Antiga,
com a realizacdo dos Jogos Olimpicos, teve enorme crescimento no século XX, com a
interacdo de diversas marcas esportivas, ou nao, na publicidade dos clubes. O
Marketing Esportivo dispde de diversos métodos atualmente, sendo eles, por meio de
patrocinios, licenciamentos e franquias, eventos, programa socio-torcedor, midia social,
entre outros, muito utilizados por clubes nacional, internacional e até mesmo selecdes
nacionais, por se tratar de um 6timo meio de alavancar as suas financas, tendo em vista
a atratividade que traz para os servigos e produtos oferecidos por eles. No entanto, ndo
somente o fator diretamente financeiro € tratado com importancia, mas também a
possibilidade de conquistar (ou reconquistar) o carinho do seu torcedor e adquirir novos
adeptos. Dessa forma, as acBes de Marketing Esportivo tem grande importancia na
saude financeira de clubes por todo o mundo e € uma excelente ferramenta para a
interacdo entre clube e torcedor.

Palavras-chave: Publicidade, Relacéo clube/torcedor, produtos e servicos.



ABSTRACT

The Marketing happens per action of promoting services and related products for business aiming
its growth and sports marketing is characterized by the use of these actions related to sports.
Applied since ancient Greece, with the realization of Olympic Games, had tremendous growth in
the twentieth century, with the interaction of various sports brands, or not, in advertising of clubs.
The Sport Marketing has several methods currently, being them, through sponsorships, licensing
and franchises, events, socio-fan program, social media, among others, widely used by national
clubs, international and even national teams, because it is a great way to leverage your finances,
in view of the attractiveness that brings the services and products offered by them. However, not
only the direct financial factor is treated with importance, but also the possibility to gain (or
regain) the affection of his fans and acquire new followers. Thus, the Sports Marketing actions It
has great importance in the financial health of clubs around the world and is an excellent tool for
interaction between club and fans.

Keywords : Advertising, Relation club/fan, Products and services
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1. INTRODUCAO

O Marketing Esportivo aparece como uma forma de captacéo de recursos
financeiros e a sua importancia na aproximacao entre clube e torcedor. Atualmente os
clubes nacionais, internacionais e até mesmo as selecfes nacionais tem utilizado o
Marketing Esportivo como forma de aumento da visibilidade da marca, mas até que

ponto € eficiente?

O esporte antes limitado as quatro linhas e suas extremidades, com
valores baixos ou até mesmo nulos nos ingressos, pouca difusdo midiatica e menor
acessibilidade, da lugar a comercializacdo cada vez mais assidua e competitiva, valores
exorbitantes para ingressos e divulgacdo ampla de eventos esportivos, que diga-se de

passagem, cada vez sdo mais frequentes.

Tendo em vista esse fendmeno, e a necessidade em captar cada vez mais
recursos com o intuito de poder proporcionar ao expectador mais do que uma disputa
esportiva, mas um espetaculo, diversas alternativas de divulgacdo da marca e dos

servicos prestados pela mesma tem sido utilizados no mercado.

Empresas dos mais diversos ramos, notando o crescimento acentuado do
setor esportivo, tem buscado investir no mesmo visando maior divulgacao de sua marca
e lucros com a parceria. O capitalismo entorno das competicdes esportivas fazem com
gue as pessoas que se dirigiam para ginasios, quadras e campos, possam ter além de
uma partida, um completo show, iniciando horas antes do evento principal e finalizando

até mesmo horas apos.

Considerando esse forte aumento da divulgacdo esportiva e das
alternativas de Marketing aplicados pelos clubes para captagcdo de recursos e
aproximacdo com seus adeptos, além do recrutamento de novos torcedores, estudos
sdo necessarios visando a exposicdo dos meétodos de Marketing utilizados pelas
entidades esportivas e até que ponto essas ferramentas sdo capazes de fortalecer a
relacao clube/torcedor.



O Marketing Esportivo merece atencdo no mercado atual, sendo influente
nas financas dos clubes. O estudo aprofundado das ferramentas existentes é capaz de
informar com exatiddo o0s gestores que procuram novas idéias de aumentar a
visibilidade de sua empresa e tornar o ambiente entre clube (empresa) e torcedor

(clientes) mais proximo e de amizade.

2. OBJETIVOS

2.1.0bjetivo Geral:

- Fornecer informacfes qualitativas acerca de possibilidades de divulgacdo da

empresa esportiva com intuito de acentuar ganhos financeiros e sociais.

2.2.0bjetivos Especificos:

- Apresentar detalhes do que se trata o Marketing e o Marketing esportivo e seus
objetivos.

- Informar acerca dos diversos métodos de Marketing Esportivo utilizados pelos clubes

e empresas.
- Relacionar o efeito do Marketing Esportivo sobre as financas dos clubes.

- Relacionar o efeito do Marketing Esportivo sobre a relacdo entre empresa esportiva e

seus adeptos.



3. MATERIAL E METODOS

O presente estudo utilizard do método de revisédo bibliografica qualitativa,
que se define pela pesquisa de dados e sua compreensdo, visando avaliar sua
efetividade e buscando destacar os pontos positivos e negativos destes (ALVES, 1991,
GOLDENBERG, 1999; NEVES, 1996; PATTON, 2002). Autores relatam que pesquisa
guantitativa da a possibilidade de mensurar as atitudes, problemas, reacdes, opinides e
habitos existentes no mundo por meio de coleta de informacdes (DENZIN; LINCOLN,
2005; NEVES, 1996; HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006).

A coleta de dados ser& por base de pesquisa ho Pubmed, Scielo e SBU
UNICAMP com o intuito de recrutar informacbes de artigos cientificos, teses,
monografias e livros, sobre os diferentes métodos de Marketing Esportivo e analisar
seus pontos positivos e negativos e poder sugerir para o leitor quais métodos podem
ser mais interessantes para sua realidade.

Por se tratar de informacdes que tratam de uma serie de fatores como
poder financeiro dos estabelecimentos, publico, fatores externos, entre outros, o
método quantitativo parece mais apropriado tendo em vista que ndo apenas numeros

Seréo expressos.

4. REVISAO DE LITERATURA

4.1 — CONCEITO E HISTORICO DO MARKETING ESPORTIVO

Hoje uma ferramenta muito utilizada em todos os esportes de alto
rendimento, o Marketing Esportivo esta presente na evolucdo social e financeira dos

clubes, abaixo serédo apresentados os conceitos e o historico do Marketing Esportivo.



4.1.1 Conceitos

O Marketing recebe da literatura diversos conceitos, sendo que ja houve
até mesmo a tentativa de traducdo para o portugués, onde a palavra seria descrita

como Mercadologia por Richers (1986) e Mercancia por Gracioso (1971).

O Marketing em uma de suas definicdes, € uma agédo organizacional e um
composto de atividades que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor
para o publico, como também a administracdo do relacionamento com eles, de modo
que beneficie a organizacdo e seu publico interessado. (AMA - American Marketing

Association - Nova definicdo de 2005).

E um processo social por meio do quais pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER e KELLER, 2006). E
a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio (KOTLER e
ARMSTRONG, 1999).

Com relacdo a aplicacdo das acBes de Marketing no ambito esportivo,
Muylaert (1993), conceitua o Marketing Esportivo como um "primo-irmao" do Marketing
tradicional. Esse é citado pelo autor como estratégias institucionais que visam criar uma
identidade na qual diferencia a empresa das outras.

Ja Bertoldo (2000), destaca o Marketing Esportivo como um conjunto de
medidas voltadas para o ambito esportivo, seja para a divulgacdo de competicbes
esportivas, clubes e associagdes, para divulgar eventos ou pelo patrocinio esportivo.

Apés destacarmos as definicbes do Marketing Esportivo, a seguir serdo

abordadas a origem e historico do mesmo.
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4.1.2 Origem e Historico

Existe muito debate acerca das datas exatas relacionadas as primeiras
atividades de Marketing Esportivo, no entanto, alguns autores descrevem relatos
pertinentes ao assunto visando ilustrar o cenario e sua evolucdo com o passar do

tempo.

Em sua obra, Freire (2008) relata que a histéria do Marketing Esportivo
nos leva a uma distante civilizacéo, a grega, onde surgiu simplesmente o maior evento
esportivo da atualidade, os Jogos Olimpicos. Desde o inicio dos jogos diversos
comerciantes e artistas tinham presenca garantida nos jogos, onde podiam expor seu

trabalho e interagir com o publico.

Ja Cardia (2004), pelo Marketing Esportivo inicialmente ser caracterizado
pelo ato de patrocinio, existe muita confusdo com relagdo ao seu surgimento. Em um
contexto geral, a primeira pratica do Marketing Esportivo ocorreu em 1850, quando a
marca de confeccdo masculina, John Widsen, resolveu investir na divulgacdo de sua

empresa por meio do periddico com informacgdes sobre cricket.

Com relacdo ao Marketing no futebol, apesar da empresa farmaceutica
Bayer ter fundado seu préprio clube na Alemanha em 1904, O Bayer Leverkusen, de
acordo com Cardia (2004), somente em 1945 houve de fato a primeira acdo de
Marketing no Futebol, pois, somente nessa data houve relatos de ocorréncia de

patrocinio em uma equipe profissional.

Tal feito foi ocasionado pela Stock, famosa produtora de conhaque da
época, que investiu parte de sua renda em cotas de patrocinio dos estadios italianos da
primeira divisdo, buscando maior divulgacdo de sua marca. Os valores, na época,

giraram em torno de 30 mil délares.

Embora de acordo com o pesquisador Melo Neto (1995), ndo exista uma

data definida para a o Marketing Esportivo no Brasil, ap0s a selecédo brasileira ter
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conquistado o tri campeonato Mundial entre os anos de 1958 e 1970, diversas

empresas se atentaram ao futebol em nosso Pais.

Nos anos 70 houve um grande crescimento do Marketing Esportivo no
Brasil, onde empresas como Coca-Cola e Philips foram algumas das primeiras
multinacionais a investirem forte patrocinando clubes e eventos esportivos com a
finalidade de alcangar um numero maior de consumidores, tendo em vista 0 enorme

crescimento esportivo (PRONI, 1998).

Duas décadas ap0s as primeiras multinacionais iniciarem os investimentos
em clubes de futebol no Brasil, houve o primeiro grande investimento em patrocinio no
pais. O acordo entre a Sociedade Esportiva Palmeiras e a empresa Parmalat, em 1992,
ultrapassou o acordo de divulgacdo da marca em uniforme e estadio e houve

participacdo na compra de jogadores de alto nivel para compor o elenco.

A parceria foi a primeira a criar uma gestdo de marketing no futebol
brasileiro, ocasionando de 1992 a 2000 diversos titulos para o clube paulista e o topo

do ranking no setor de laticinios para a empresa.

Com a intencdo de trilhar o mesmo caminho, as empresas Excel-
Econdmico firmou parceria com o Corinthians e a GM- General Motors patrocinou a
dupla gaucha Internacional e Grémio, porém, sem tamanho sucesso obtido pela
Parmalat (MINADEO, 1996).

E muito citado hoje em dia os bons resultados alcangados com a utilizagdo de
estratégias de Marketing Esportivo, como essas sao capazes de promover a imagem de
atletas, marcas, clubes e eventos esportivos. Destaca-se a forca dos métodos de
marketing em impulsionar vendas de produtos licenciados de clubes e ingressos para
suas partidas, além de aumentar as cotas televisivas e a visibilidade para novos

patrocinadores, com maior poder de investimento (SOUZA, 2004).
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4.2 - METODOS DE MARKETING ESPORTIVO

Nos dias atuais, o Brasil enfrenta uma instabilidade financeira, na qual,
afeta toda a populacdo e as empresas das mais diversas areas. Tendo em vista isso,
métodos de captacdo de recursos S80 necessarios e destacamos 0S recursos
vinculados ao Marketing Esportivo.

A divulgacdo da marca de uma empresa pode ser feita tracando dois
caminhos (propaganda e publicidade), sendo eles de forma isolada ou conjunta,
normalmente ocorrendo o segundo caso. A propaganda ocorre tem funcédo de
promocdo dos produtos e servicos da empresa, por meio de midias com custo
financeiro (KOTLER e KELLER, 2006). A publicidade tem os mesmos objetivos da
propaganda, porém, € denominada midia espontanea e alcanca esses objetivos de

forma gratuita.

Com o intuito de proporcionar maior sucesso nas agdes de propaganda e
publicidade, foi criado em 1948, por James Culliton o Composto de Marketing, ou Mix
de Marketing, onde se baseiam na teoria dos 4P’s. Esse composto tem como pilares
produto, preco, praca e promocdo, Os itens mencionados servem de parametro para
que a empresa possa tracar o perfil de seus clientes e utilizar do melhor método de
divulgacéo e fortalecimento de sua marca (BASTA, 2006).

Existem duas linhas de Marketing tradicionais no esporte que sao
destacadas pela literatura, a primeira se da por meio de produtos e servigos
relacionados ao esporte, sendo camisas de clubes como objeto mais comercializado. A
segunda, visa a publicidade de produtos e marcas que nao sao relacionadas
diretamente ao esporte, apenas utilizam deste para se promover, sendo em destaque
os patrocinios (AFIF, 2000).

Além dos patrocinios, serdo apresentadas outros méetodos de marketing
esportivo, como: Licenciamentos e franquias, eventos, programa socio-torcedor e midia

social.
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4.2.1 Patrocinio

O patrocinio também pode aparecer em eventos esportivos, onde a
empresa interessada em tal investimento pode optar por: venda do patrocinio ou co-
patrocinio; venda do direito do uso da marca do evento; venda do licenciamento; venda
de estandes; permissao para a instalacdo de postos de servigos; venda de publicidade
no local do evento; prestacao de servico gratuita como instalacdo de som, montar palco

e arquibancadas e até mesmo transporte (MELO NETO, 1998).

Segundo Coelho (2011), os patrocinios podem ocorrer de diversas formas
no futebol, podendo ser: Patrocinio Exclusivo (onde o investidor tem total e exclusivo
direito de explorar todas as possibilidades de lucro dentro do clube, podendo ter seu
nome no estadio, como exemplo, Allianz Parque, como também no fornecimento de
produtos e servicos exclusivos), Patrocinador Oficial (E exclusivo apenas na sua area
de atuacdo, como por exemplo, a empresa é a Unica que cuidara do transporte do
clube), Fornecedores oficiais (Normalmente utiliza-se desse meio os fornecedores de
material esportivo, como por exemplo a Adidas patrocina a Juventus, da Italia), Naming
Rights (D& o direito da empresa levar o seu nome & uma instalagéo esportiva, segue o
mesmo exemplo mencionado no patrocinio exclusivo), Apoio (Com menor expressao, o
apoio nao tem vinculo direto com o clube normalmente, apenas auxilia com
hospedagem, alimentacéo, entre outros servicos em um momento determinado, caso o

clube ndo tenha patrocinio oficial nesse setor),

4.2.2 Licenciamentos e franquias

Com relacao a licenciamentos e franquias, Kotler (1998), menciona que se
trata de um acordo entre duas empresas na qual o licenciado podera utilizar a marca da

empresa vendedora do servigo, com intuito utilizar a fabricacdo, a marca, a patente e
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qualguer outro servigo disponibilizado, cedendo parte do lucro (royalties) & empresa.
Normalmente nesses acordos o franqueado e o franqueador fazem um acordo para um

anico produto, ndo sendo uma regra.

4.2.3 Eventos

As partidas de futebol, em si, sdo grandes eventos esportivos que movem
milhares de pessoas para prestigiar atletas que podem ser renomados ou ndao,
buscando o resultado para sua equipe. No entanto, o evento € muito mais do que 90

minutos.

Infelizmente para os clubes, a grande maioria dos torcedores costumam
frequentar os estadios quando sua equipe passa por um bom momento, conquistando
bons resultados. Os clubes, sabendo disso, precisam se organizar para tornar o
ambiente atrativo para o publico, com seguranca, conforto, acessibilidade, limpeza
(MULLIN, HARDY e SUTTON, 2004), e até mesmo, um evento paralelo, muito utilizado

recentemente, para agregar maior valor a partida.

Os eventos, sendo diretamente relacionados ao esporte ou nao, tem
ganhado espago como forma de aumentar a divulgagcao e receitas dos clubes mundo

afora.

Diversas empresas utilizam o espaco do evento para expor seus produtos
e servicos, como mencionamos no item patrocinio. A exposicdo de variacbes de
produtos dentro de um Udnico evento € capaz de potencializar o interesse dos
espectadores, alcancando um publico maior, pois, oferece maior possibilidade da
pessoa encontrar algo que lhe agrada (MELO NETO, 1998).
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4.2.4 S6cio-Torcedor

Visando uma proximidade maior com o torcedor e visando crescimento da
receita dos clubes, o programa Sécio-torcedor vem crescendo muito no mundo todo. Se
trata de uma mensalidade que o torcedor paga, onde tem uma diversidade de pacotes
que podem incluir desde descontos em ingressos até encontros com atletas sé@o alguns
dos beneficios do programa que difere de clube a clube (GUARAGNA, 2009).

Investidores tem interesse diretamente relacionado ao numero de
torcedores envolvidos com o clube, portanto, a utilizacdo do socio-torcedor, além de ser
um 6timo indicador dessa variavel, tem o poder de trazer novos torcedores para o clube
(ESPACIOS, 2013).

4.2.5 Midia Social

Atualmente, a internet, em especial as redes sociais, tem sido de grande
importancia para a relacdo entre clube e torcedor, pois, tem crescido de forma
acentuada devido a necessidade que o torcedor vé em interagir entre si, e poder se

informar com preciséo sobre o clube que € adepto (PITTA e FOWLER, 2005).

Gibbons e Dixon (2010), relatam que existem trés principais motivos para
a interacdo dos torcedores com seu clube utilizando a internet: atualizagdo esportiva,
acompanhar resultados ao vivo, e a compra de produtos e servicos online. Dessa
forma, podemos relatar a importancia desse meio de comunicacdo na aproximacgao do

torcedor com o clube e seus servigcos e novidades.
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4.3 — IMPORTANCIA DO MARKETING ESPORTIVO NAS FINANCAS E NA
RELACAO CLUBE/TORCEDOR

O futebol vive um momento muito diferente do vivido a alguns anos atras.
Os torcedores estao voltando aos campos, estdao se aproximando das atividades dos
seus clubes, e isso se d& por a¢bes de marketing, onde o clube busca na identificacéo
do torcedor com o clube, trazé-lo novamente para perto de si, alavancando tanto a
relacdo entre esses, quanto a saude financeira (FERREIRA, 2010).

Tal modalidade esportiva ostenta uma enorme popularidade, o que torna
até mesmo pequenos eventos envolvendo os clubes, motivo para mobilizar milhares de
pessoas. Tendo consciéncia do poder exercido pelo futebol, diversos investidores e
patrocinadores buscam entrar nesse nicho do mercado, visando expandir sua
visibilidade (FERREIRA, 2010).

Melo Neto (2007), menciona que um bom produto de marketing esportivo
deve ndo somente gerar lucros para a empresa, mas também para seus
patrocinadores. O que torna o futebol uma excelente alternativa, tendo em vista sua
enorme aceitacao.

A marca de um clube tem um enorme valor simbolico, onde produtos
licenciados com a logomarca do clube, por mais simples que seja o produto, aumenta a
possibilidade de comercializacdo, segundo Las Casas (2006), porque os clubes
conseguem alcancar a emocéao de seus torcedores.

O torcedor é o consumidor final do marketing dos clubes, seja ele
elaborado para um produto, servico e partidas oficiais. No entanto, ndo somente os
torcedores sao consumidores das ofertas dos clubes (FERREIRA, 2010). Diversos
consumidores intermediarios estdo envolvidos nas diferentes ferramentas de
divulgacdes dos clubes.

De acordo com Leoncini (2005), esses consumidores intermediarios
utilizam o futebol como um recurso para potencializar lucros. Onde podem utilizar o
campeonato, clube e até mesmo os jogadores para se promover. Entre eles estdo

inclusas as emissoras de TV, Radio e canais online, empresas que patrocinam 0s
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eventos, o clube (e os estadios dos mesmos) e o0s jogadores. Todos esses sao
determinantes para que um servi¢o ou produto de qualidade alcance os torcedores.

Outra forma de captacdo de recursos que vem sendo utilizada pelos
grandes clubes do futebol mundial € o sistema de franquias, principalmente
relacionadas as escolinhas e lojas dos clubes. Tal recurso é caracterizado pela
utilizagdo da marca, patente do clube por terceiros, oficializada por meio contratual com
determinadas normas, onde o empresario que deseja utilizar a marca do clube deve
pagar mensalmente um percentual de seu lucro, denominado royalties (MULLIN,
HARDY e SUTTON, 2004).

Alguns fatores séo determinantes para o sucesso financeiro de um clube,
destacando-se: A analise da concorréncia, onde o clube deve estar informado sobre as
acOes dos concorrentes para poder elaborar uma estratégia efetiva de marketing
(GUARAGNA, 2005). A analise do cliente, onde o clube deve identificar localizacéo,
idade, género, ocupacao, assim, visando ofertar o que e onde se procura (AAKER,
2001). Além do comportamento do consumidor, onde deve ser avaliado se consumidor
tem caracteristicas de maior participagcdo em eventos, ou na compra de produtos, entre
outros fatores (KOTLER, 2000).

Apesar de serem expostas diversas maneiras de alcancar o publico para
otimizar as financas dos clubes, um fator é de extrema importancia para que essas
estratégias tenham uma vida longa: A relacao clube/torcedor.

A utilizagdo de diversos meios para que o0s torcedores possam
acompanhar as partidas de seu clube, como TV, radio, internet e via celular, &
fundamental nesse processo, pois, além de permitir que os torcedores sigam proxXimos
de seu clube de coragdo, aumenta a possibilidade de -cativar novos adeptos
(GUARAGNA, 2005).

Uma atitude muito interessante que cativa os torcedores a irem ao estadio
ou adquirir produtos séo as agfes promocionais, onde o clube pode utilizar a qualquer
momento da temporada, sendo normalmente utilizada quando o clube ndo apresenta
um bom rendimento em campo, indicada por Szymanski e Kuyper (1999) como a
melhor promocdo da partida de futebol, e precisa buscar alternativas para a

manutencao do publico.
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Como exemplo, o Grémio Foot-ball Porto-Alegrense, nos anos de 2003 e
2004, utilizava como acgdo promocional no estadio algumas alternativas, como dar 50%
de desconto em pizzas da Pizza Hut no estadio para quem tivesse ingresso em maos, e
em outras oportunidades utilizava da possibilidade do torcedor comprar o ingresso e
poder levar um acompanhante (GUARAGNA, 2005).

Com o crescimento do envolvimento digital e da criacdo de comunidade
de fas interessados em adquirir informacdes e interatividades sobre seu clube, faz o site
oficial do clube (EVANS e SMITH, 2004) e a fanpage em redes sociais uma alternativa
interessante para marketing esportivo. Kitchin (2006), destaca que a utilizagdo de
websites interativos, onde o torcedor podera suprir suas necessidades informativas, e
participar ativamente e ser respondido, torna a pagina atrativa para um futuro retorno,
consequentemente facilitando a exposicdo de informacfes e a melhoria da relacdo
entre ambos.

Uma alternativa crescente no futebol nacional € o programa sdcio-
torcedor, onde o torcedor que tanto contribui com seu clube comprando seus produtos,
indo ao estadio, e principalmente, torcendo, recebe a possibilidade de maior
envolvimento com a equipe pela qual torce. Um clube bem estruturado, faz com que o
torcedor sinta no estadio a extensao de sua casa, e para tal, podemos exemplificar o
S.C Internacional, que hoje conta com mais de 100 mil torcedores contribuindo
mensalmente, onde desfrutam de descontos nos ingressos ou até mesmo direito a
alguns durante a temporada sem custo algum, e diversos beneficios em produtos
(FERREIRA, 2010).

O programa nao tem um padrdo de servicos inclusos, onde o clube pode
utilizar de suas estratégias para disponibilizar servicos e produtos aos quais o seu perfil

de torcedor se interessa mais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente todas as equipes de futebol profissionais, e até mesmo
amadoras, utilizam de alguma forma de Marketing Esportivo para divulgacdo de sua

marca, sendo de suma importancia tais ferramentas.

O Marketing Esportivo se da pela promocdo de produtos e servicos

vinculados ao esporte, sendo uma fracdo do Marketing tradicional.

Pode-se notar, historicamente, que o Marketing Esportivo esteve presente
desde a antiga Grécia com o surgimento das Olimpiadas e todo o espetaculo que a
cercava. No entanto, no século XX que notamos o forte crescimento das ferramentas de

Marketing dentro do esporte, otimizando os lucros das equipes.

Sao diversos os métodos de Marketing Esportivo atual, podendo ocorrer
por meio de patrocinios, licenciamentos e franquias, eventos, programa sdécio-torcedor,
midias sociais, entre outros, todos com sua parcela de importancia, de acordo com o

perfil do clube.

7

As estratégias de publicidade dentro do ambito esportivo € capaz de
impulsionar as receitas dos clubes, possibilitando crescimento estrutural e melhor
preparo para as competicbes. Outro importante beneficio dessas ferramentas € a
possibilidade de aproximacdo entre clube e torcedor, fator essencial, tendo em vista
que os torcedores tem grande contribuicdo com as financas com a participacdo em

partidas e compra de produtos e servicos.

O estudo conceituou o Marketing Esportivo e destacou sua evolugao ao
longo do tempo. Foram apresentadas as principais acdes utilizadas atualmente e a

contribuicdo do mesmo sobre as financgas e a relacdo do clube com seus adeptos.
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Em geral, as informacdes contidas no presente estudo tem caracteristicas
informativas necessérias para a elaboracdo de planos de marketing, visando

potencializar resultados.
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