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O que vocês lembram sobre empreendedorismo?

OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

• Desenvolver a capacidade empreendedora, por meio da

identificação problemas e oportunidades, para propor

soluções baseadas em uma atuação inovadora no mercado,

promovendo o protagonismo e conscientizando sobre a

responsabilidade social.
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• Participação no processo (tarefas) – 20%

• Plano de negócios (impresso-arquivo) – 50%

• Apresentação do plano de negócios – 30%

Forma de Avaliação



Acordos
1 – Ensino presencial 1h30 de aula (14h às 15h30)

2 – Frequência às 14h05*

3 – e-disciplinas

4 – Uso de celular

5 – entrar e sair da sala durante dinâmicas ou aula
expositiva



Revisitando a disciplina de Gestão do 
Esporte – o que você lembra? O que 
te marcou em termos de conteúdos?



Qual a relação entre gestão 
do esporte e marketing 

esportivo? Apresentam o 
mesmo significado ou são 

diferentes?



Gestão Esportiva

Coordenação

Produção Marketing

Serviços 
esportivos para 
participantes 

e espectadores

Figura 1 – Gestão do Esporte como coordenação das atividades de Produção e 
Marketing de serviços esportivos (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)

matéria prima produto final produtor consumidor

(ambiente interno) (ambiente externo)



Setor Esportivo

“O setor esportivo tem como essência estar voltado à aptidão física,
bem-estar mental, interação social, participação, inclusão e interagir
com a dimensão econômica, no sentido de propiciar o
desenvolvimento econômico das nações, por meio de aparatos
esportivos, eventos, serviços, recursos humanos e mídia.”

Status do Esporte 
na Sociedade

Proclamação pela Organização das Nações 
Unidas (ONU) como “Ano Internacional do 

Esporte e da Educação Física” em 2005

(ONU, 2005)



Gestão de Projetos

Coordenação

Produção Marketing

SETOR ESPORTIVO
Lazer; Cultura;

Participação social;
Promoção da Saúde

Figura 1 – Gestão de Projetos como coordenação das atividades de Produção e 
Marketing no setor esportivo (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)

matéria prima produto final produtor consumidor

PRÁTICAS CORPORAIS

ATIVIDADES FÍSICAS
produtor financiador



Indústria do Esporte Mercado

Organizações 
Esportivas

Organizações que usam o 
produto de organizações 

esportivas para promover seus 
próprios produtos

(produtos oferecidos relacionam-se com o esporte)

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

EXEMPLOS?





Questões relacionadas a gênero/raça cor na
Gestão do Esporte



https://www.youtube.com/watch?v=cCO7o0XoWn4



Futebol americano masculino







Gestão Esportiva

 ORGANIZAÇÕES ESPORTIVAS podem estar no...

1. Analisar os setores da sociedade

Primeiro Setor Segundo Setor Terceiro Setor

Setor Público

Setor privado
Mercado

Entidades privadas 
com fins lucrativos

Entidades da 
sociedade civil sem 

distribuição de 
lucros

Governo federal, 
estadual, municipal

Academias*, escolas de 
esportes privadas*, 
material esportivo

Clubes*, escolas de 
esporte*, entidades de 
adm esp, OSCs
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https://rems.org.br/br/quem-faz-parte/



















Esporte Clube
Pinheiros

Clubes de expressão nacional em 
diversos esportes





https://abragesp.org.br/atual-diretoria/



Quem organiza os eventos 

esportivos?



Em Gestão, cada um dos cenários pode ser denominado como uma

Organização:
◼ “Um agrupamento de pessoas integradas entre si e que buscam de 

maneira coordenada alcançar objetivos pré-estabelecidos”.

 Com fins lucrativos: empresas, academias.

 Sem fins lucrativos: OSCs, escolas públicas, prefeituras, 

clubes, Federações, Comitês.



ESPORTE

Cenários

Clubes

ONGs

Complexos

Esportivos

Empresas

Centros 

De 

Reabilitação

Prefeituras

Escolas

Esporte: fenômeno sócio-cultural de múltiplas manifestações

Diferentes 

Organizações 

promotoras de Eventos 

Esportivos

Tipologia 

dos eventos



Eventos Esportivos:

Tipos

 congressos,

 palestras, 

 feiras, 

 encontros de confraternização,

 competições.

As competições esportivas constituem os eventos 

mais corriqueiros ao profissional de Educação 

Física.



Eventos Esportivos

Competições Esportivas:

Campeonatos

Torneio

Olimpíadas

Taça ou Copa

Festival

Gincana

Desafios

Poit (2006)



Evento Esportivo – como?

Planejamento Estratégico

Plano

Análise do 

Ambiente

Objetivos 

Gerais

Estratégias

Projetos



ETAPAS DA ORGANIZAÇÃO DE UM PROJETO



CADEIA 
PRODUTIVA 
DO ESPORTE

LEVANTAMENTO DE INFORMAÇÕES 
(DIAGNÓSTICO)

PLANEJAMENTO

DESENVOLVIMENTO/EXECUÇÃO

AVALIAÇÃO (FEEDBACK)



O esporte deixa de ser isolado e se torna parte de um sistema maior

Essa visão sistêmica e intersetorial  leva à noção de “sistema de valor” (supply chain) 
e redes. Muda o entendimento da produção esportiva

• Antes focada na ENTREGA, agora centrada no VALOR

A classificação dos membros é norteada pelas atividades de valor que cada 
organização executa na cadeia do produto:

• PRIMÁRIOS: organizações que executam atividades com valor agregado
• APOIO: organizações que fornecem recursos aos primários, mas não 

participam no valor agregado



Diferença entre CADEIA PRODUTIVA e SISTEMA DE VALOR

CADEIA PRODUTIVA: foco na ENTREGA.
Ex. Clubes precisam ENTREGAR segurança pro jogar e pro espectador

SISTEMA DE VALOR: atendo a necessidade de 
uma maneira melhor (com mais qualidade)

CADEIA PRODUTIVA: atendo a necessidade



Diferença entre CADEIA PRODUTIVA e SISTEMA DE VALOR

CADEIA PRODUTIVA: foco na ENTREGA.
Ex. Academia precisa ENTREGAR um serviço e a infraestrutura para o praticante

SISTEMA DE VALOR: atendo a necessidade de 
uma maneira melhor (com mais qualidade)

CADEIA PRODUTIVA: atendo a necessidade



ATENÇÃO!
Alguns atores dessa indústria, através de suas forças de mercado ou poder financeiro, 
passaram a interferir na gestão do esporte

Ex.: 
 Patrocinadores - Cogestão dos clubes, Rota da corrida, barrar outros parceiros
 Mídia - Exercendo força sobre os calendários (dias e horários)
 Governos – Criando eventos e infraestruturas
 Empresários de atletas - Influenciando a escalação, influenciando no 

layout/funcionamento da academia



Começamos as atividades de marketing com a Análise SWOT (FOFA)

• Avaliação global das forças, fraquezas, oportunidades e 
ameaças de uma organização

• Fornece um panorama geral sobre mim e sobre o meio no qual 
estou inserido/interessado

• Meio de monitorar os ambientes externo e interno

• Faz-se periodicamente, de maneira continuada (pois os 
ambientes interno e externo mudam)

• Depois de realizar uma Análise SWOT a organização pode se 
dedicar ao Estratégia de Marketing e ao Marketing Tático



• O que eu faço bem?
• O que é único em mim?
• O que os outros veem como minhas forças?

• O que eu posso melhorar?
• Quais coisas faltam em mim?
• O que os outros veem como minhas 

fraquezas?

• Quais as tendências atuais e futuras?
• Que mercados não estão sendo atendidos?
• Posso transformar minhas forças em 

oportunidades? Como?

• Quem são seus concorrentes e o que eles estão 
fazendo?

• Quais fatores ameaçam o seu negócio e como?
• Como as suas fraquezas expõem você às 

ameaças?



• Marketing Estratégico: Base de tudo. Define a missão, os objetivos, as necessidades que o 
bem oferecido deve satisfazer e seu posicionamento competitivo.

• Quais necessidades atenderei? (de quem?)
• Quantas pessoas atenderei? E de que forma?
• O que de único eu ofertarei à esse grupo?

• Marketing tático: planeja, implementa e controla as diretrizes do estratégico. Racionaliza os 
meios produtivos (capital, pessoas, esforços, etc.) evitando desperdícios.

• Quais e como entregar as características o bem ofertado por mim tem?
• Quanto vale (preço) essas características entregues?
• Como o bem ofertado chegará aos clientes?

• Como mostro para o cliente o quão perfeito (pra ele) é o bem que estou ofertando

• Ambos os processos alinhados às outras áreas da organização 
• RH, Produção & Logística, Financeiro, P&D, etc.

Selecionar o valor

Fornecer o valor

Comunicar o valor



Selecionar o valor

MKT ESTRATÉGICO

Fornecer o valor

Comunicar o valor

MKT TÁTICO

Reflexão sobre a 
sociedade e o mercado 
(mudança constante), 
levam à decisões mais 
estáveis no tempo.

Reflexão e prática sobre 
assuntos mais pontuais e 
rotineiros, fluxo é mais 
intenso e dinâmico

(Baseado em KOTLER e KELLER, 2012)



Por isso precisamos compreender a indústria esportiva, a cadeia 
produtiva e a de valor:

1. Para saber quem são esses consumidores e o que eles buscam no 
esporte

2. Para identificar onde posso entregar mais valor pro meu cliente

3. Analisando meus custos, e o meu desempenho e as minhas 
expertises, posso planejar estratégias para entregar mais valor de 
forma eficiente (da melhor forma, com menos custos e mais rápido)

• P.ex.: terceirizando algumas atividades



MARKETING ESTRATÉGICO 
para organizações esportivas



SEGMENTAÇÃO 
DOS CLIENTES

Como faz a segmentação:
Identificar em um mercado heterogêneo grupos com características, 
necessidades, pensamentos e comportamentos similares (segmentos), no 
intuito de apresentar propostas que atendam aos desejos deste público-alvo. 

1. Escolher os critérios de segmentação
• Demográficos, geográficos, sociais e econômicos
• Personalidade e de estilo de vida
• Comportamento de compra e consumo (nível de fidelização, processo 

decisório, quantidades, hábitos de utilização, etc.)

2.  Pesquisar e Descrever as características dos segmentos

3.   Escolher um ou mais segmentos



Consumidor do Esporte

• Perguntas frequentes ao gestor ou responsável pelo Marketing

– Pergunta: Quem são os meus consumidores?

– Resposta: Segmente o mercado

• Características sociodemográficas

• Características geográficas

• Características psicográficas

– Pergunta: O que motiva as pessoas a consumirem meu 
produto?

– Resposta: Faça pesquisa de mercado (motivação)



Agora que já definimos o SEGMENTO DE CLIENTES que pretendemos 
atender, refletiremos a

• Atratividade do mercado: Entrar ou não no mercado? Qual?
• Qual nível de segmentação atender: Qual cobertura de 

mercado e como atender?

SELEÇÃO DE MERCADO ALVO



Agora vamos nos POSICIONAR, de modo que o mercado-alvo 
reconheça, entenda e valoriza as nossas ofertas, nos diferenciando dos 
nossos concorrentes

Identificamos diferentes grupos e suas necessidades 

Estabelecemos o mercado alvo 



POSICIONAMENTO DE VALOR

Será mais difícil vencer se seus produtos se assemelham a qualquer 
outro no mercado
Então preciso me diferenciar 

• Identificando, criando e comunicando associações
sobre o bem ofertado que sejam claras, positivas e 
exclusivas na mente dos consumidores no mercado-
alvo. 



PRODUTO
OU

SERVIÇO 

ATRIBUTOS

BENEFÍCIOS

ATITUDES

PROPOSTA
DE  VALOR
DA MARCA

(mantra)

IMAGEM
DA MARCA

Idealização da

Criada,
Comunicada e

Reforçada
através

cor

forma

slogan

mascote

letra

nome

escudo

design

embalagem
atendimento

MARCA

Ajuda a 
Identificar

Reconhecer
Sentir

significar

que oferta

Devem levar em conta



PROJETO

►Justificativas para realização (autorização)

►Captação de Recursos



►Projeto é a sistematização de uma ideia,
apresentada de maneira lógica em forma e
conteúdo. Tem como base o método, a
organização, o conteúdo, a explicitação da
ideia e originalidade (POIT, 2013)



►Projeto é um esforço temporário e único
empreendido para alcançar um determinado
objetivo. É um produto ou serviço único,
não repetitivo e que envolve uma previsão
e, ao mesmo tempo, um certo grau de
incerteza na sua realização (PMI, 2008)



Projetos

► É o elemento de conexão entre os níveis
estratégico - operacional.

► Arquiteta um plano de ação a ser executado em
um tempo previamente determinado e
suficiente para a plena realização do
estabelecido.

► Permite ao executor do evento atrair parceiros.



UM PROJETO COMERCIAL 
BUSCA O ESTILO CRIATIVO, 

OUSADO E INSPIRADOR, 
DIFERENTE DO ACADÊMICO 

QUE APRESENTA PERFIL 
MAIS SÓBRIO E FORMAL.



Por que empreender em 
Educação Física?







ESTRATÉGIAS DE 
MARKETING NO SETOR 
ESPORTIVO



Estratégias de Marketing no setor esportivo

processo de planejar, implementar e controlar esforços de marketing 

para alcançar os objetivos de uma organização

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



Modelos para contextualizar Estratégias de 
Marketing no Setor Esportivo 

Estrutura e Organização de Marketing

Reunião de informações de Marketing

Análise da situação, segmentação e posicionamento do mercado

Definição de objetivos e estratégias

Controle de Marketing
(MATTAR; MATTAR, 2013)

Decisões sobre o composto de marketing (4 Ps)



Estrutura do Marketing Esportivo

➢Definição da estrutura organizacional e atribuição de
responsabilidades aos membros da equipe

➢Formação da equipe

➢Definição do orçamento

➢Disponibilização de estrutura física, recursos e equipamentos

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Reunião de Informações de Marketing

Fonte de Dados

Macroambiente Atividades concorrentes Instituição Esportiva Mercado

Dados

(MATTAR; MATTAR, 2013)

Coleta de Dados



Análise da situação, segmentação e posicionamento de 
mercado no contexto esportivo

Informações Diagnóstico

Análise da
concorrência

Análise da
demanda

Instituições Esportivas e 
seus produtos/serviços 

bem-sucedidos

Fatores 
determinantes 

do sucesso 

Comportamento 
dos consumidores/

torcedores

Fatores 
valorizados e 

decisivos para o 
consumo

Fatores-chave 
para o sucesso 

no setor 
esportivo

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Análise da situação, segmentação e 
posicionamento de mercado no contexto esportivo

Exemplos de bases para segmentação do mercado

Variáveis 
demográficas

Variáveis
comportamentais

Variáveis 
contexto social

www.wordstream.com



Objetivos e estratégias de Marketing Esportivo

Objetivos e estratégias de acordo com a situação ambiental diagnosticada

Objetivo 1 – Elevar as receitas totais

Meta 1.1 – Elevar as receitas totais em 50% nos próximos três anos

Meta 1.2 – Elevar a receita com venda de ingressos e carnês em 10% nesta temporada

Meta 1.3 – Elevar o faturamento com patrocínios em 20% na próxima temporada

Objetivos fortemente relacionados ao desempenho esportivo

Estratégias relacionadas ao objetivo 1

Investir em lançamentos e na extensão de linha de produtos com a marca do clube

Expandir a cobertura de distribuição dos produtos do clube

Readequar os preços dos eventos e produtos/serviços com a marca do clube

Expandir a equipe de vendas e captação de recursos e patrocínios
(MATTAR; MATTAR, 2013)



Composto de Marketing Esportivo (4 Ps)
(variáveis controláveis)

➢ Conjunto de ações que tem por objetivo executar as estratégias estabelecidas

Produtos e Serviços Preço Ponto/Praça
(Distribuição)

Promoção 
(Comunicação)

- Equipe

- Organização do 
evento

- Inúmeros bens e 
serviços com a marca

- Identificar desejos e 
necessidades

- Análise cuidadosa

- Levar em conta gastos 
com produção, 

estratégias e objetivos, 
concorrentes e 

demanda.

- Selecionar localização 
de forma criteriosa

- Comportamento 
consumidores ditam a 

amplitude e 
intensidade da 

distribuição

- Propaganda (paga)
- Publicidade (não paga)

- Merchandising
- Patrocínio

- Venda Pessoal
- Marketing de 

emboscada
- Relações Públicas
- Internet e mídia 

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



Controle de Marketing

➢ Geralmente é negligenciada pelos gestores

➢Acompanhamento da evolução de estratégias e ações desenvolvidas

➢Monitoramento periódico

➢Implementação de ajustes



Promoção (Comunicação)
Patrocínio, Parceria e Apoio

Copa do Mundo do Brasil 2014

www.portaldomarketing.net.br (2019)



Quais relações são possíveis 
estabelecer com o PLANO DE 

NEGÓCIOS que vocês vão 
desenvolver?



Analisar o mercado e a organização

Esclarecer a missão e os objetivos

Desenvolver o mix e o plano de Marketing

Integrar o plano de Marketing em uma estratégia 
organizacional mais ampla

Controlar e avaliar todos os elementos do plano

(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004)

Modelos para contextualizar Estratégias de 
Marketing no Setor Esportivo 



Análise da situação

Pesquisa de marketing e sistema de informações

Análise do consumidor e da concorrência na Indústria do Esporte

Segmentação do consumidor, da indústria e do produto

Avaliação e ajustes da estratégia de Marketing
(PITTS; STOTLAR, 2002)

Decisões de mercado alvo e Estratégias de mix de Marketing Esportivo

Modelos para contextualizar Estratégias de 
Marketing no Setor Esportivo 



E AGORA 
(pós 2024)?

 Quais são as ameaças?

 Quais são as oportunidades?

 O que, nesse cenário, é um ponto forte em mim?

 E um ponto fraco?

 O que vai ser valorizado? 
 Quais atributos, benefícios e atitudes?

 Quais associações devemos buscar?

 Quais as novas formas de comunicar meu valor?
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Começando a pensar no plano de negóicios...

O que?

Por que? (lacuna, justificativa)

Quando?

Para quem?

Como vou viabilizar? (financeiramente, estruturalmente)


