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Resumo Resumen Abstract 

O marketing é uma estratégia bastante utilizada no amplo ambiente do futebol, fazendo com que 

clubes consigam atingir suas metas por meio de técnicas administrativas de um modelo de gestão.  

O marketing no Brasil está em processo de desenvolvimento e passa por dificuldades devido aos 

clubes não possuírem gestores capacitados para administrar os mesmos. O presente estudo tem 

como objetivo analisar o processo histórico e atual do futebol como negócio, bem como as ações 

de gestão e marketing desenvolvidas. A busca por artigos originais na língua portuguesa sobre 

marketing no futebol foi realizada nas bases de dados eletrônicas: SPORTDiscus, SCOPUS e 

SCIELO. Nos resultados, foi possível averiguar a presença de diversos instrumentos de coleta de 

dados, diferentes abordagens a respeito das ações de gestão e marketing no futebol, além de 

observar como a gestão esportiva se relaciona com o marketing esportivo num importante 

processo de desenvolvimento no cenário do futebol brasileiro, se tornando ainda mais uma grande 

potencialização do esporte. Conclui-se que o futebol brasileiro passa a ter características de 

mercado pela sua importância econômica e o poder que o mesmo tem para que seja uma 

importante ferramenta para a venda de produtos, trazendo a lógica do futebol como negócio. O 

baixo número de artigos mostra a necessidade de novos estudos que investigue o cenário atual dos 

clubes e fortaleça as ações de marketing e gestão no Brasil. 

PALAVRAS CHAVE: Marketing Esportivo; Gestão Esportiva; Futebol; Negócio; Clube. 

... 
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El marketing es una estrategia ampliamente utilizada en el ambiente del fútbol grande, por lo que 

los clubes pueden lograr sus objetivos a través de un modelo de gestión administrativa técnicas. La 

comercialización en Brasil está en desarrollo y está experimentando dificultades debido a los clubes 

no tienen administradores capacitados para gestionarlos. Este estudio tiene como objetivo analizar 

el proceso histórico y actual del fútbol como un negocio, así como la gestión y acciones de 

marketing desarrollado. Se llevó a cabo la búsqueda de artículos originales en Inglés en la 

comercialización del fútbol en bases de datos electrónicas: SPORTDiscus, SCOPUS y SCIELO. En 

los resultados, fue posible verificar la presencia de diversos instrumentos para la recolección de 

datos, los diferentes enfoques con respecto a las acciones de gestión y comercialización en el fútbol, 

y observar cómo la gestión deportiva se refiere a los deportes que comercializan un proceso de 

desarrollo importante en el escenario el fútbol brasileño, convirtiéndose en una nueva ampliación 

importante del deporte. Llega a la conclusión de que el fútbol brasileño se sustituye por las 

características del mercado por su importancia económica y el poder que tiene que ser una 

herramienta importante para la venta de productos, con lo que la lógica del fútbol como negocio. 

El bajo número de artículos muestra la necesidad de realizar más estudios para investigar la 

situación actual de los clubes y fortalecer las actividades de marketing y gestión en Brasil. 

PALABRAS CLAVE: Sports Marketing; Gestión Deportiva; Fútbol; Negocios; Club. 

 

... 

Marketing is a strategy widely used in the large football environment, so that clubs can accomplish 

your goals through an administrative management model techniques. The marketing in Brazil is 

under development and is experiencing difficulties due to the clubs do not have trained managers 

to manage them. This study aims to analyze the historical and current process of football as a 

business, as well as the management and marketing actions developed. The search for original 

articles in English on marketing in football was held in electronic databases: SPORTDiscus, SCOPUS 

and SCIELO. In the results, it was possible to verify the presence of various instruments for data 

collection, different approaches regarding the actions of management and marketing in football, and 

observe how the sports management relates to sports marketing an important development 

process in the scenario Brazilian football, becoming yet another major enhancement of sport. It 

concludes that Brazilian football is replaced by market characteristics for its economic importance 

and the power that it has to be an important tool for selling products, bringing the logic of football 

as business. The low number of articles shows the need for further studies to investigate the 

current situation of the clubs and strengthen the marketing activities and management in Brazil. 

KEYWORDS: Sports Marketing; Sports Management; Soccer; Business; Club. 

 

Introdução  

Marketing é um termo amplamente conceituado por ser empregado em diversas áreas de 

negócios, Dias (2012) define marketing como a função empresarial que cria continuamente valor 

para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão 

estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição. 

 No campo dos esportes, especificamente no futebol, o marketing é uma estratégia bastante 

utilizada já que diversos autores afirmam que o futebol caracteriza- se como uma indústria e um 

negócio por ser definido como produto realizado por trabalhadores, utilizando espaços e 
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equipamentos em competição entre adversários (Kuper & Szymanski, 2010; Malagrino, 2011; 

Rocha & Bastos, 2011).  

No futebol, o principal objetivo dos clubes é a obtenção de títulos, mas o desenvolvimento 

financeiro deve estar em conexão com o esportivo, portanto, os clubes têm como grande desafio 

implementar técnicas administrativas modernas, baseadas em métodos de gestão. (Tachizawa, 

Ferreira & Fortuna, 2004). 

No Brasil, o marketing esportivo ainda está em processo de desenvolvimento quando 

comparados a outros países. Segundo a rede de contabilidade BDO (2014), uma das 

possibilidades de aproveitamento dos legados estruturais da Copa do Mundo de 2014 pode 

permitir uma maximização das potenciais receitas dos clubes, ampliando suas ações de 

relacionamento com os consumidores. Por já ser fidelizado, essa interação com o torcedor cresce 

o envolvimento e a percepção de que, além de fazer parte do clube, podem ser tratados como 

consumidores. 

Em todo mundo, o futebol movimenta anualmente em torno de 250 bilhões de dólares e o Brasil 

representa menos de 1% desses valores em questão (Aidar, 2010; Leoncini, 2000; Leoncini, 2005). 

 A baixa contribuição do Brasil nesse mercado pode ser justificada pela defasagem administrativa 

de diversos clubes que ainda não possuem gestores com qualificação. Já os clubes europeus 

possuem gestores mais bem capacitados e adotam medidas com ênfase nas finanças e no 

marketing, ou seja, o comportamento esportivo e financeiro de um clube está relacionado com 

as qualidades administrativas de seu gestor. (Barros & Leach, 2006; Malagrino, 2011) 

Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo analisar o processo histórico e atual do 

futebol como negócio, bem como as ações de gestão e marketing desenvolvidas. 

 

Metodologia 

Este artigo caracteriza-se como uma revisão sistemática, por adotar uma metodologia rigorosa, 

cientificamente orientada e que pode ser replicada (Batista & Cunha, 2013).   

A busca por artigos originais, sobre marketing no futebol, foi realizada nas bases de dados 

eletrônicas: SPORTDiscus, SCOPUS e SCIELO. Não foram incluídos artigos de revisão e nem 

artigos na língua estrangeira. Os descritores utilizados na busca eletrônica para a pesquisa foram: 

“marketing esportivo”, “gestão esportiva”, “gestão desportiva”, negócio, administração, futebol, 

clube e esporte. Os termos de busca foram combinados por meio das ferramentas de busca 

avançada contidas em cada base de dados, com critérios previamente definidos. Foram 

encontrados 52 artigos na base de dados SCIELO, 165 na SCOPUS e, por último, 39 na 

SPORTDiscus. 

Para a identificação dos artigos elegíveis para a revisão, foi realizada a seleção primeiramente 

pelo título e, posteriormente, pelo resumo. Os critérios de exclusão adotados foram a falta de 

relação com o tema e estudos repetidos, sendo o último não havendo nenhuma repetição. Na 

sequência, todos os artigos selecionados foram lidos na íntegra, analisados e incluídos ou não 

na revisão.  
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Na primeira seleção pelo título e resumo, foram excluídos 252 artigos, permanecendo cinco 

artigos elegíveis, sendo nenhum deles repetidos e, após a leitura na íntegra, um artigo foi 

incluído por meio da referência bibliográfica de um dos artigos elegíveis por estar diretamente 

ligado ao tema. Para a revisão, foram incluídos seis artigos (Figura 1). 

 

 

 

 

 

 

  Figura 1. Fluxograma da seleção dos artigos incluídos na revisão 
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Resultados 

Na tabela 1 é apresentado os artigos utilizados, em ordem cronológica, mostrando as 

informações referentes aos autores dos estudos, assim como o ano de publicação, o tipo de 

estudo, o objetivo da pesquisa, materiais e método e o título de cada um dos selecionados. 

 

Tabela 1. Dados extraídos dos artigos incluídos na revisão 

Autores (Ano de 

publicação) 

Objetivo de Estudo Materiais e Métodos 

Leoncini & Silva 

(2005) 

Desenvolver um modelo de análise que explique o 

processo de profissionalização na gestão de clubes 

de futebol. 

Dados bibliográficos e entrevista 

semiestruturada.  

Gonçalves & 

Carvalho (2006) 

Evidenciar até que ponto a expansão da lógica de 

mercado e adoção de um modelo empresarial de 

gestão conduzem um processo de 

desinstitucionalização do futebol no Brasil. 

Questionário via correio eletrônico. 

Gonçalves & Silva 

(2007) 

Analisar de que forma o processo de 

empresarização do Figueirense influencia os seus 

mecanismos de controle organizacional. 

Entrevista semiestruturada. 

Carvalho, Molleta, 

Stinghen & Knaut 

(2013) 

Identificar o perfil dos consumidores/sócio-

torcedores do Paraná Clube, este estudo fará 

considerações sobre o mercado do futebol e o 

consumidor esportivo. 

Questionário com 416 sócios do 

Paraná Clube. 

Pedroza Júnior & 

Kohl (2013) 

Analisar o modelo gerencial aplicado nas categorias 

de base dos três principais clubes de Pernambuco. 

Questionário estruturado à atores 

sociais ligados diretamente ao 

processo de gestão do futebol de 

base dos clubes. 

Carvalho, Molleta, 

Stinghen & Knaut 

(2013) 

Identificar o grau de satisfação do torcedor do 

Paraná Clube. 

Questionário com 416 sócios do 

Paraná Clube. 

 

 

A partir da descrição presente na tabela 1, foi possível averiguar a presença de diversos 

instrumentos de coleta de dados, além de diferentes abordagens a respeito das ações de gestão 

e marketing no futebol, ratificando a importância dessas ferramentas para o crescimento deste 

esporte. 

Na tabela 2, podem ser observados os principais resultados dos estudos, assim como a gestão 

esportiva se relaciona com o marketing esportivo num importante processo de desenvolvimento 

no cenário do futebol brasileiro, se tornando ainda mais uma grande potencialização do esporte. 
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Tabela 2. Principais resultados relacionados a gestão e o marketing esportivo 

Autores (Ano de 

publicação) 

Principais Resultados 

Leoncini & Silva 

(2005) 

Uma visão mais clara do negócio futebol com um sistema de produção para os clubes, 

apesar das poucas informações esclarecedoras sobre o funcionamento das operações 

de negócio, como os números gerados por cada sistema de operação para um clube 

(bilheteria, patrocínio principal, negociação de jogadores, etc.). Além disso, permite que 

se perceba as principais condicionantes estratégicas da indústria de futebol que 

influenciam a concepção do modelo de gestão de um clube de futebol atualmente. 

Gonçalves & Carvalho 

(2006) 

Procurou evidenciar até que ponto a expansão da lógica de mercado e a adoção de um 

modelo empresarial de gestão conduzem um processo de desinstitucionalização do 

futebol no Brasil. Percebeu-se que a ação instrumental, baseada no cálculo utilitário das 

consequências que tem se legitimado em que toda a sociedade está presente de 

maneira decisiva nas organizações futebolísticas, onde a noção de maximização do 

retorno sobre o “investimento” assume natureza imperativa. 

Gonçalves & Silva 

(2007) 

O Figueirense Futebol Clube vem passando por muitas mudanças, tanto nas suas 

configurações internas quanto nas normas que regulam suas atividades, fruto de uma 

adequação à nova lógica de mercado no futebol brasileiro. Teve tendências evolutivas 

nas lógicas de “organização com escritura e contabilidade”, “organização salarial” e na 

“linguagem”. 

Carvalho, Molletta, 

Stinghen & Knaut 

(2013) 

Foi evidenciado que o sócio-torcedor necessita de maiores pontos de vendas dos 

produtos licenciados (roupas, ingressos etc.), porém ocorreu uma tendência de mercado 

pelas buscas de produtos inovadores. 

Pedroza Júnior e Kohl 

(2013) 

A maioria dos clubes não têm orçamento financeiro mensal definido, que são poucas as 

vezes em que há uma integração entre as gestões do futebol de base e do futebol 

profissional, que não há autonomia de gestão, há inexistência de um documento 

metodológico de qualidade a ser seguido na formação das bases, que a maioria dos 

clubes focam em resultados em curto prazo e que, na maioria dos clubes, não existe 

uma padronização dos processos desde a captação à chegada ao elenco profissional. 

Carvalho, Molletta, 

Stinghen & Knaut 

(2013) 

O sócio paranista está satisfeito com os planos de associação e os preços cobrados, 

porém está insatisfeito com a estrutura do estádio, os locais de vendas e os produtos 

disponibilizados pelo Paraná Clube. 

 

 

Análise e Discussão 

A análise dos materiais e métodos contidos na tabela 1 permitiu observar que quatro estudos 

(Carvalho, Molletta, Stinghen & Knaut, 2013; Gonçalves & Carvalho, 2006; Pedroza Junior & Kohl, 

2013) utilizaram de questionário como forma de coleta de dados e outros dois (Gonçalves & 

Silva, 2007; Leoncini & Silva, 2005) com a utilização de entrevista semiestruturada. Porém, dos 

artigos que utilizaram entrevistas semiestruturadas, apenas um fez análise bibliográfica (Leoncini 

& Silva, 2005) e outro realizou análise de documento (Gonçalves & Silva, 2007). Além disso, 

quatro estudos caracterizam-se por apresentar natureza descritiva (Carvalho, et al., 2013; 

Carvalho et al., 2013; Gonçalves & Silva, 2007; Pedroza Junior & Kohl, 2013), e um estudo por 

natureza exploratória (Leoncini & Silva, 2005). 
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Os artigos selecionados tratam sobre ações de gestão e marketing esportivo no Brasil para que 

o futebol do país se consolide como negócio. Três artigos caracterizam-se como estudo de caso 

(Carvalho et al., 2013; Carvalho et al., 2013; Leoncini & Silva, 2005), que nos mostra um consenso 

por apresentarem ações realizadas pelos clubes analisados. Dois desses (Carvalho et al., 2013; 

Carvalho et al., 2013) analisaram, além da situação organizacional do clube estudado, a satisfação 

do público alvo sobre as ações de marketing do mesmo, que constata a satisfação dos sócios do 

Paraná Clube com os planos de associação e os preços cobrados, porém estão insatisfeitos com 

a estrutura do estádio, os locais de vendas e os produtos disponibilizados. 

Diante da importância econômica que se tem atribuído ao futebol, somada à inserção da lógica 

de mercado nesse setor, assume-se que os aspectos econômicos, políticos, culturais e sociais 

permeiam essa prática desportiva (Dacin, 1999). O Estado contribuiu para que o futebol obtivesse 

mudanças organizacionais e passasse a ser tratado como negócio. O exemplo mais claro disso é 

a promulgação da lei n° 9.615, de 24-3-1998, comumente denominada de “Lei Pelé”, que adota 

a obrigatoriedade da transformação dos clubes sociais em “clubes-empresa” (Gonçalves & 

Carvalho, 2006). 

O futebol segundo Gonçalves e Carvalho (2006) transformou-se, assim, numa atividade com 

características fáticas de ato comercial, como a venda de espetáculos e de suas transmissões por 

mídia eletrônica e exploração da prestação de serviço do praticante profissional com o objetivo 

de resultado econômico. A sobreposição de elementos técnicos aos institucionais (sem negar a 

importância destes) é uma das características presentes, hoje, no cenário do futebol brasileiro.  

Com isso, pode ser identificado como ocorre a inserção e a adoção de elementos do universo 

empresarial e de seus negócios no seu processo de gestão/administração, conceitos e práticas 

empresariais se impõem e modificam o discurso de seus dirigentes e trazem consigo uma 

ascensão lógica de diversos olhares: dos empresários, mercadoria, clientela, eficiência, resultado 

e competitividade (Leoncini & Silva, 2005).  

Grande parte dos principais clubes brasileiros ainda estão na fase de transição de tratar o futebol 

como negócio, poucos são os que já estão em um processo avançado em relação aos outros, 

mesmo ainda tendo resquícios do modelo antigo de gestão. O caso do Figueirense Futebol Clube 

mostra o cenário atual da maioria dos principais clubes nacionais quando Gonçalves e Silva 

(2007) afirmam que o clube vem passando por muitas mudanças, tanto nas suas configurações 

internas quanto nas normas que regulam suas atividades, fruto de uma adequação à nova lógica 

que impera no contexto desportivo brasileiro, que é a de mercado.  

Existe consenso entre todos os artigos do estudo que o torcedor é o principal produto das 

estratégias de negócios dos clubes de futebol, sendo ele o público-alvo da grande maioria das 

ações realizadas, visando atrair o mesmo para junto do clube por meio do custo-benefício em 

relação ao preço, de pontos de venda dos produtos do clube serem atrativos e, por fim, o uso 

dos mais variados meios de comunicações. Leoncini e Silva (2005) reiteram que, no entanto, 

apesar de o torcedor representar o consumidor final de espetáculos futebolísticos, existem 

outros agentes consumidores importantes para os clubes de futebol: os consumidores 

intermediários. Esses consumidores intermediários utilizam os campeonatos, clubes e jogadores 

como recursos, a mídia como instrumento de divulgação, a propaganda como negócio, o 
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comércio de mercadorias esportivas, a construção da logomarca de um produto, tendo como 

“cliente final” de toda essa estrutura, o torcedor. Ou seja, o mercado de intermediários, agora 

como produtores (a TV, a mídia e seus parceiros de negócio), operam para atender ao mercado 

“consumidor” alvo, no caso do futebol, os torcedores. 

Visando o torcedor como o principal produto, o estudo de Carvalho et al. (2013) conclui que o 

consumidor do futebol possui características muito diferentes das encontradas em outros 

mercados consumidores. Nenhum setor possui clientes tão fiéis e leais como o esportivo. Porém 

esta lealdade extrema não pode ser interpretada pelos clubes como um reflexo na satisfação dos 

torcedores. 

Ser leal é diferente de estar satisfeito, o torcedor fanático tende a ser leal na relação com o seu 

clube, mas pode demonstrar muita insatisfação, podendo afastá-lo de jogos, vendas de produtos 

e da associação, principais pontos para que recursos e parceiros sejam atraídos, aumentando as 

receitas e, consequentemente, o rendimento da equipe de futebol e da adesão de novos 

torcedores (associados ou não) para o clube. Fato comprovado no estudo de Carvalho et al. 

(2013), quando afirma que o sócio paranista está disposto a consumir mais produtos, receber 

mais benefícios na associação, possuir mais opções de locais para realizar suas compras de 

produtos com a marca do seu time de coração, ter mais conforto, segurança, opções de 

entretenimento e alimentação em seu estádio. 

Por fim, faz-se necessário, por parte dos clubes, a mudança de uma gestão, supostamente 

amadora para uma profissional, tornando-a eficaz, buscando a melhor utilização possível dos 

recursos disponíveis, a maximização do lucro, objetivos de qualquer empresa com finalidades 

lucrativas (Pedroza Junior e Kohl, 2013). 

Esta revisão sistemática traz importantes informações sobre o tema, porém, apresenta alguns 

fatores limitantes que devem ser levados em consideração. Pela busca dos dados terem sido 

realizadas apenas em três bases eletrônicas (SCIELO, SCOPUS e SPORTDiscus). É possível que, 

com esses limitantes, alguns estudos não tenham sido incluídos, assim como a exclusão de livros, 

teses, dissertações e trabalhos de conclusão de curso na construção da mesma. 

 

Conclusões 

Após e realização desse estudo, conclui-se que o futebol passa a ter características de mercado 

pela sua importância econômica e o poder que o mesmo tem para que seja uma importante 

ferramenta para a venda de produtos, trazendo a lógica do futebol como negócio.  

Mesmo tendo muito à ser feito, os clubes brasileiros estão entendendo gradativamente a lógica 

de negócio que vem predominando no futebol. Também devemos entender a importância da 

satisfação do torcedor por meio de diversas estratégias para que, consequentemente, aumente 

os parceiros e receitas de determinado clube, para contemplar os seus objetivos.  

O baixo número de artigos mostra a necessidade de novos estudos que investigue o cenário 

atual dos clubes e fortaleça as ações de marketing e gestão no Brasil, visto que os clubes ainda 

estão no processo de amadurecimento na sua administração, ainda com vestígios de atitudes 

amadoras por parte de seus dirigentes. 
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