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Gestao

Esportiva
Coordenacao
Producao Marketing
matéria prima ‘ produto final produtor “ consumidor
(ambiente interno) (ambiente externo)

' Servicos esportivos '
para participantes

e espectadores

Figura 1 — Gestao do Esporte como coordenacdo das atividades de Producao e Marketing de servicos esportivos (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)
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“O setor esportivo tem como esséncia estar voltado a aptidao fisica,
bem-estar mental, interacao social, participacao, inclusao e interagir
com a dimensao econbmica, no sentido de propiciar o
desenvolvimento econdmico das nacoes, por meio de aparatos
esportivos, eventos, servicos, recursos humanos e midia.”

(ONU, 2005)



Gestao de Projetos

{l

Coordenacao
Producao Marketing
matéria prima ‘ produto final produtor “ consumidor
PRATICAS CORPORAIS produtor “ financiador

ATIVIDADES FiSICAS

SETOR ESPORTIVO
Lazer; Cultura;
Participagao social;
Promocgao da Saude

Figura 1 — Gestao de Projetos como coordenacao das atividades de Producao e Marketing no setor esportivo (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)



Industria do Esporte ‘ Mercado

(produtos oferecidos relacionam-se com o esporte)

(MATTAR; MATTAR, 2013; ROCHA; BASTOS, 2011)



processo de planejar, implementar e controlar esforcos de marketing

!

para alcancar os objetivos de uma organizacao

(MATTAR; MATTAR, 2013; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004; PITTS; STOTLAR, 2002)



Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

Estrutura e Organizacao de Marketing

Reuniao de informacoes de Marketing

Analise da situacao, segmentacao e posicionamento do mercado

Definicao de objetivos e estratégias

Controle de Marketing

(MATTAR; MATTAR, 2013)




»Definicdo da  estrutura organizacional e atribuicdo de
responsabilidades aos membros da equipe

»Formacao da equipe
» Definicao do orcamento

» Disponibilizacdao de estrutura fisica, recursos e equipamentos

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Reunido de Informacdes de Marketing

Fonte de Dados

Macroambiente Atividades concorrentes  Instituicao Esportiva Mercado
D:ios
Coleta de Dados
Sistema de Monitoracao Sistema de Informacoes Sistema de Informacgdes Sistema de
Ambiental Competitivas Internas Pesquisas de Marketing
Legislacao esportiva Visao ampliada: Relatorios de Receitas  Solucao de problemas
Situacao econOmica Alternativas de lazer; Despesas, Vendas, RH,  pontuais (satisfacao,
Aspectos socioculturais Outra modalidade. Desempenho esportivo novo produto)

Realidade no Brasil mmmm) Distante do modelo proposto

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Analise da situacao, segmentacao e posicionamento de
mercado no contexto esportivo

Informacdes M) Diagndstico

Instituicdes Esportivas e Fatores

Analise da : :
. . mm) seus produtos/servicos mm) determinantes _——33
concorréncia .
bem-sucedidos do sucesso Fatores-chave
para O sucesso
no setor
C t t Fatores esportivo
. omportamento :
Analise da 4 P y y valorizados e
demanda ' decisivos para o
torcedores CONSUMo

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Analise da situacao, segmentacao e
posicionamento de mercado no contexto esportivo

Fatores positivos

www.wordstream.com

Exemplos de bases para segmenta¢ao do mercado

Variaveis Variaveis Variaveis
demograficas psicograficas comportamentais




Obijetivos e estratégias de Marketing Esportivo

Objetivos e estratégias mm) de acordo com a situagdo ambiental diagnosticada

Objetivo 1 — Elevar as receitas totais

Meta 1.1 — Elevar as receitas totais em 50% nos proximos trés anos
Meta 1.2 — Elevar a receita com venda de ingressos e carnés em 10% nesta temporada

Meta 1.3 — Elevar o faturamento com patrocinios em 20% na proxima temporada

Objetivos M) fortemente relacionados ao desempenho esportivo

Estratégias relacionadas ao objetivo 1

Investir em lancamentos e na extensao de linha de produtos com a marca do clube
Expandir a cobertura de distribuicao dos produtos do clube
Readequar os precos dos eventos e produtos/servicos com a marca do clube

Expandir a equipe de vendas e captacao de recursos e patrocinios (MATTAR; MATTAR, 2013)



» Conjunto de acbOes que tem por objetivo executar as estratégias estabelecidas

Produtos e Servicos Ponto/Praca Promoc¢ao
(Distribuicao) (Comunicagao)

- Equipe

- Organizacao do
evento

- InUmeros bens e
Servicos com a marca

- Identificar desejos e
necessidades

- Anadlise cuidadosa - Propaganda (paga)

- Publicidade (nao paga)

- Selecionar localizacao
de forma criteriosa

- Levar em conta gastos - Merchandising
com producao, - Comportamento - Patrocinio
estratégias e objetivos, consumidores ditam a - Venda Pessoal
concorrentes e amplitude e - Marketing de
demanda. intensidade da emboscada
distribuicao - Relagdes Publicas

- Internet e midia
interativa

(MATTAR; MATTAR, 2013; MORGAN; SUMMERS, 2008)



Controle de Marketing

» Geralmente é negligenciada pelos gestores

»Acompanhamento da evolucao de estratégias e acoes desenvolvidas

» Monitoramento periodico

» Implementacdo de ajustes



Quais relacoes sao possiveis
estabelecer com o evento
esportivo que voces
desenvolveram?




Produto e Servico
Torneio de Queimada 2019

do préprio autor (2019) do préprio autor (2019)



Promocao (Comunicacao)
Patrocinio, Parceria e Apoio
Copa do Mundo do Brasil 2014

rrrrrrrr s da FIFA

G JERE i JOSS Vs

s da Copa do Mundo da FIFA
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www.portaldomarketing.net.br (2019)



Promoc¢ao (Comunicacao)
Midia Interativa

& doity.com.br w 6

do l ty SERVICOS v QUANTO CUSTA? EVENTOS CRIAR EVENTO

Organizar um evento ficou facil

Site, inscricdes, credenciamento, certificados, trabalhos
cientificos e muito mais.
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UNIVERSIDADE PAULISTA
UNIP - RP

| TORNEIO D
QUEIMADA DA
EDUCA

07 DE NOVEMBRO DE 2019 - 19HRS
QUADRAS EXTERNAS BLOCO C
INSCRICOES NA SALA 312 B - 4° ANO
SOMENTE PARA ALUNOS
MATRICULADOS NO PERfODO NOTURNO




O que VOCEs conseguem

relacionar disso tudo com o
Trabalho 27




Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004)



Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

_ (PITTS; STOTLAR, 2002)



Aplicacao das estratégias de marketing no
setor esportivo

produtos e servicos esportivos

produtos e servicos que sao
promovidos a partir de produtos
e Servicos esportivos

www.ribeiraosul.com.br (2019)

(MATTAR; MATTAR, 2013; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004; PITTS; STOTLAR, 2002)



Organizacdes que usam o produto de organizacGes
esportivas para promover seus proprios produtos

www.joaopessoa.pb.gov.br (2019) www.bancointer.com.br (2019)

www.netshoes.com.br (2019)

www.thathl.com.br (2019)

www.promoview.com.br (2019)
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Comparativo enfre NBA e LNB em relacdo aos seus principais Stakeholders.

Stakeholders

NEA

LNE

Equipes

Formato de franquias, onde as
mesmas possuem forte influéncias
nas decisdes dos processos e sdo
gerenciadas pot gestores
profissionais que visam lucros.

Clubes ou associagbes que visam a
promogdo e o desenvolvimento do
esporte. Com a criagdo da LNB
ganharam  mais  espagoc em
decisoes, mas sofrem  forte
influéncia da instituicdo reguladora.

Atlatas

Possuem teto e piso salanal. Sio
profissionais e possuem
participacdo nos lucrozs da Lipa
Sdo forte produto de drvulgagio,
COm mMAarcas, nomes, nmimeros
personalizados e sindicato proprio.
Participam diretamente das
decistes da Liga.

Sdo amadores, apenas com contrato
de trabalho sem piso ou teto.

Hoje possuem sua marca explorada
para evidenciar a lhga Nao
possuem smdicato nem
participagio nos lucros da Liga

Gestores

Sdo profissionais, acionistas e
desempenham papel fundamental
na organizacdo da liga Negociagdo
de contratos, renovagdo dos atletas
e controle da inflagdo do mercado
mantendo piso e teto salarial

S30 amadores e amantes do
esporte, abnegados.

Agem como podem para se
organizar, captar recursos para
manutengao da equipe.

Pablico

Exercem forte de mfluéncia, com a
venda de ingressos antecipados,
camés para a temporada Tem
mercado direto com a aquisigdo de
produtos licenciados pela liga,
como camisetas, bonés, flamulas,
etc. que giram o mercado (mas
recursos para a liga).

Poucos gmasios cobram entrada.
Nao existe distribuigdo de material
promocional das equipes
participantes. Frequentam mnossos
estidios com produtos NBA e ndo

da nossa liga.

Quadro 2 - Comparativo entre NBA e LNB em relacio aos principais Stakeholders.

Fonte: Elaborado pelos autores.




Comparativo entre NBA e LINB em relacao aos seus principais Stakeholders.

Stakeholders

NBA

LNB

Equipes

Formato de franquias, onde as
mesmas possuem forte influéncias

nas decisdes dos processos e sdo
gerenciadas pot gestores

profissionais que visam lucros.

Clubes ou associacles gque visam a
promogao € o desenvolvimento do
esporte. Com a criacdo da LINB
ganharam  mais espago em
decisoes, mas sofrem  forte
ifluéncia da instituicdo reguladora.

Atletas

Possuem teto e piso salarial Sao
profissionais e pOssuem
participacdo nos lucros da Liga
Sdo forte produto de dmvulgagdo,
COm mMmAarcas, nomes, NOMeros
personalizados e sindicato proprio.
Participam duretamente das
decistes da Liga.

Sdo amadores, apenas com contrato
de trabalho sem piso ou teto.

Hoje possuem sua marca explorada
para evidenciar a liga Nao
possuem sindicato nem
participagdo nos lucros da Liga




Gestores

Sdo profissionais, aciomistas e
desempenham papel fundamental
na orgamzacio da lipa. Negociagido
de contratos, renovagdo dos atletas
e controle da inflagio do mercado
mantendo pizo e teto salarial

Sd0 amadores e amantes do
esporte, abnegados.

Agem como podem para se
organizar, captar recursos para

manutengao da equipe.

Publico

Exercem forte de influéncia, com a
venda de ingressos antecipados,
cameés para a temporada Tem
mercado dweto com a aquisigao de
produtos licenciados pela liga,
como camisetas, bonés, flamulas,
etc. que giwam o mercado (mais
recursos para a liga).

Poucos ginasios cobram entrada.
Nao existe distribuicdo de material
promocional das equipes
participantes. Frequentam nossos
estidios com produtos NBA e nao

da nossa liza.

Quadro 2 - Comparativo entre NBA e LNB em relacdo aos principais Stakeholders.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Artigo Original

DESAFIOS PARA APEDAGOGIA DO ESPORTE DIANTE DA INFLUENCIA DO
MARKETING NO ESPORTE CONTEMPORANEO

CHALLENGES FOR SPORT PEDAGOGY DUE TO THE INFLUENCE OF MARKETING ON
THE CONTEMPORARY SPORT

Leandro de Melo Eeneli’, Marcelo Weishaupt Proni' e Paulo Cesar Muntagneﬂ

'Universidade Estadual de Campinas, Campinas-SP, Brasil.

J. Phys. Educ.v. 27, 22750, 2016.



Objetivos

Pedagogia do Esporte

Marketing Esportivo

Esporte como negocio.

envolvimento

Visiao Educacao esportiva produto a ser vendido
Prazo Longo Curto
Retorno Duradouro, permanente Imediato
Proposta Formacdo global através da educacao Lucro. potencializacdo de marcas e dos
principal gsportiva negocios esportivos
Foco Autonomia Instrumentalizacao
Finalidade | megr 08 illdit'i{!LlDE na sua Formar a cpini}fm dﬁ; individuos para o
integralidade atraveés do esporte consumo atraves da linguagem esportiva
Principios Perenidade. interesse na continuidade e Provisoriedade e Transitoriedade. mudancas

permanentes e interesse mercadologico

Valorizacao

Modalidades esportivas
Cultura esportiva e respeito as tradicoes

Mercadologica baseada no ciclo de vida de
produtos. Ampliacdo dos mercados

Reflexdes e conswmo consciente

Modelo de Investimentos incertos Escolhas em quem investir Propostas de
financiamento Politicas publicas e acdes privadas investidores
. Praticantes do esporte Clientes e Consumidores
Inclusio

]:L'LlplllE{} d0 CONsumo

Quadro 1. Dualidade de interesses: Pedagogia do Esporte X Marketing Esportivo

Fonte: Os autores.




» Modelos relacionados as estratégias de Marketing no setor esportivo;

» Exemplos aplicados de estratégias de Marketing em Organizacdes Esportivas e Organizacoes

que usam o produto de organizacdes esportivas para promover seus proprios produtos.

» Destaque para a exigéncia de estratégias de Marketing no setor esportivo.
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