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RESENHA
ESPORTE LEVADO A SÉRIO 

Anderson Gurgel Campos1

Quando comecei a trabalhar com negócios do espor-

te, ainda no fim da década de 1990, no já extinto jor-

nal A Gazeta Mercantil, a maior parte das ações de 

marketing esportivo que eu reportava nas páginas da-

quele periódico econômico envolvia ações pontuais 

nessa área. Projetos consistentes e sustentáveis eram 

poucos e, quase sempre, de órgãos públicos, como 

Petrobrás, Caixa Econômica Federal e Banco do Bra-

sil, ou privados como Coca-Cola. O tom geral era de 

muito amadorismo e oportunismo, com iniciativas às 

vésperas de Copas do Mundo e Olimpíadas, para “pe-

gar carona” no assunto da moda e da mídia.

Lembro, inclusive, de vários constrangimentos, como 

a situação de ir a um evento pós-Olimpíadas que foi 

organizado por um laboratório farmacêutico que es-

tava comemorando a medalha conquistada por um 

atleta patrocinado por aquela empresa. O problema é 

que, na festa-coletiva de imprensa, ficava muito claro 

que aquela comemoração era algo improvisado que 

não fazia parte de um plano de ação estruturado que 

culminava em ativar a propriedade adquirida e meda-

lhada. 

Outro exemplo do qual não me esqueço é de um 

evento de clubes de futebol de São Paulo para apre-

sentar a parceria com uma marca de preservativos. O 

problema é que os dirigentes de clube, durante a di-

vulgação do projeto, pareciam constrangidos com a 

associação das marcas dos principais times paulistas 

com as vulgarmente conhecidas “camisinhas”.

Ao dar esses exemplos, fico à vontade para dizer que, 

casos como os ilustrados, já se tornam menos co-

muns. A despeito de todos os problemas, o marketing 

esportivo brasileiro vem evoluindo. Ainda falta muito 

para chegar ao modelo dos mercados norte-america-

no e europeu, mas alguns passos foram dados. Uma 

série ampla de fatores contribui para essa evolução. 

Não podemos nos esquecer da realização da Copa do 

Mundo de Futebol, em 2014, e dos Jogos Olímpicos 

no Rio de Janeiro, em 2016 que, apesar dos contra-

tempos, contribuem significativamente para a evolu-

ção do conhecimento e das práticas nessa área.

Mais que esses megaeventos esportivos citados, o 

mercado do esporte brasileiro vem crescendo e, in-

clusive, está rompendo com as duras barreiras da mo-

nocultura futebolística que caracteriza o Brasil. Além 

dos já tradicionais vôlei, basquete e automobolismo, 

muitas práticas envolvendo lutas (MMA, por exem-

plo), esportes coletivos (rúgbi, futebol americano 

etc.) e práticas individuais (como as corridas de rua, 

surfe etc.) estão ganhando espaço junto ao público e 

à mídia. Por consequência, aumentam os interesses de 

empresas em se associar e investir neles. 

Tudo isso contribui para que haja um incremento de 

know-how nos projetos e, inclusive, uma modificação 

na mentalidade das empresas interessadas em atuar 

na área, agora com ações mais consistentes em ter-

mos de duração, investimento e impacto esportivo-

-social. Um marketing esportivo que não se restrinja 

aos momentos de ápice dos megaeventos esportivos, 

mas que seja construído em diálogo com os ciclos da 

Olimpíada, da Copa do Mundo e de outros eventos 

importantes é o que se espera hoje das empresas, na 

era da sustentabilidade. 

Além disso, a mentalidade 

atual é a de projetos que 

promovam um verdadeiro 

“ganha-ganha”, ou seja, que 

sejam bons para as marcas 

associadas ao esporte e que 

também beneficiem as mar-

cas patrocinadas. Em outras 

palavras: que não sejam 

ações nas quais as empre-

sas de modo oportunista 

aproximam-se dos agentes 

esportivos somente para 

brilhar na hora do pódio. 

O que se espera hoje é que 

as empresas construam o percurso da vitória junto 

com os agentes patrocinados – clubes, atletas, times 

etc. E que estejam juntos na comemoração ou, o que 

também faz parte do esporte, na hora das derrotas. 

Além disso, espera-se também que empresas investi-

doras e esportistas e empresas sob investimento, mais 

que obter ganhos diretos, tenham compromissos 

com o esporte e com as causas sociais.

De certa forma, esse também é o tom do livro Marke-

ting Esportivo – Uma Visão Estratégica e Atual, de 

publicitário e radialista Marco Antonio Siqueira, que 

se tornou um superespecialista no ramo em questão. 

A obra, lançada pela Editora Saraiva em 2014, traduz 

em termos simples e didáticos toda a complexidade 

que as estratégias mercadológicas envolvendo em-

presas do ramo esportivo 

ou de outras áreas, mas que 

buscam o esporte como 

parceria estratégica, podem 

e devem buscar em ações 

no mundo do esporte. 

O livro de Siqueira, bastan-

te adequado a estudantes 

de graduação e cursos de 

especialização, organiza de 

maneira muito simples os 

principais conceitos envol-

vendo marketing esportivo 

e os coloca numa perspec-

tiva moderna e em diálogo 

com o cenário descrito aci-

ma. Um dos pontos altos 

da obra é o seu primeiro capítulo, intitulado “Con-

ceitos de Marketing Esportivo”, onde se mostra cla-

ramente a mudança de mentalidade que envolve o 

entendimento sobre essa área. 

Há alguns anos, fiz o verbete “Marketing Esportivo” 

para o projeto da Enciclopédia Intercom de Comu-

nicação. Foi uma experiência interessante, pois me 
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permitiu confrontar o pensamento tradicional sobre 

esse tipo de ação com as novas e boas práticas em 

vigência atualmente. Em linhas gerais, lembrei no tex-

to que esse tipo de estratégia “é uma especialização 

das técnicas do marketing, voltadas para o mundo do 

esporte” e que “tem a ver com o conjunto de meios 

de um processo de comunicação desenvolvido com o 

sentido de promoção e efetivação de fatos, eventos, 

entidades, marcas, atletas, produtos e serviços entre 

outros, mas que sejam obrigatoriamente ligados ao 

esporte”.

Já naquele momento, por volta de 2009, eu comen-

tava que “um dos pontos divergentes é justamente 

a abordagem: para alguns estudiosos esse conceito 

se limita à venda de eventos esportivos”. Na contra-

partida, “outra corrente, entende esse campo como 

a aplicação dos princípios de marketing a qualquer 

produto – bens, serviços, pessoas, lugares e ideias – 

da indústria do esporte”. Ou seja, para esse segundo 

grupo, o marketing esportivo deve ser parte do espor-

te e não somente atuar nele durante os “momentos 

especiais”, como já foi apontado aqui.

Esse marketing esportivo que defendo aqui envolve 

conhecimentos e práticas de quatro campos de estu-

do, a saber: o universo do esporte e dos conhecimen-

tos esportivos, a expertise da área de administração de 

empresas, as teorias fundamentais das ciências sociais 

e, não menos importante, as práticas e referenciais te-

óricos dos estudos de comunicação.

E é nesse sentido que a obra de Siqueira tem muito 

a contribuir. Após a reflexão inicial, onde conceitua e 

problematiza a natureza do marketing esportivo, ele 

se debruça sobre os tópicos mais cruciais para uma 

boa introdução ao assunto: o primeiro deles é for-

mação de público-consumidor, fundamental para a 

ampliação dos negócios da indústria do esporte.

A seguir, o autor dedica-se a tópicos fundamentais do 

marketing esportivo. O primeiro deles é o patrocínio. 

Nessa parte, ele desmistifica a ideia simplista de pa-

trocínio como “colocar uma marca em uma camisa” e 

mostra que o assunto é muito mais amplo e complexo 

no mercado do esporte atual. Segue a essa discussão 

outro ponto importante que é a conceituação de li-

cenciamento e mercado para produtos esportivos. 

Isso vai permitir que se entenda a oferta de tantos 

produtos ligados a esporte e até mesmo opções curio-

sas, como na Copa do Mundo de 2014, por exemplo, 

quando a Fifa vai nomear a bola do evento de “Brazu-

ca” e a mascote, de “Fuleco”.

Ao falar de direitos de mídia e arenas, Siqueira toca 

em outros pontos fundamentais para entender o 

marketing esportivo pós-Copa do Mundo de 2014. 

Com a ampliação de estádios e arenas para o futebol 

um novo mercado se apresenta. Entretanto, surgem 

novos desafios: como garantir a rentabilidade dessas 

arenas? Ou ainda: como garantir o público fiel sem 

elitizar o acesso ao futebol? O assunto ganha par na 

discussão sobre como a mídia se relaciona com o es-

porte, em alguns momentos sendo um parceiro que o 

beneficia, mas em outros o prejudica (como quando 

marca partidas em horários estapafúrdios). 

Por fim, como um bônus a obra traz ainda um inte-

ressante capítulo final, com uma revisão sobre a teo-

ria do marketing. Essa parte vai muito além das neces-

sidades do esporte e contribui para o leitor do livro a 

rever tópicos fundamentais que não tenha assimilado 

ou ainda para ter noções mídias para um aproveita-

mento dessa obra. 

Pensar e debater o marketing esportivo numa pers-

pectiva mais ampla e que faça dessa estratégia de as-

sociação do mundo dos negócios como o do esporte 

uma forma eficiente e responsável de lidar com a pai-

xão do ser humano pelas práticas desportivas é algo 

que deve ser sempre incentivado. Nesse sentido, so-

mente cabe elogiar a iniciativa de Siqueira por trazer 

ao mercado educacional uma obra atual e com lingua-

gem acessível a novos públicos. Ponto para o esporte 

e ponto para a educação. 
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