1.1 Introducao ao Marketing
Esportivo

1.1.1 Histdria e conceitos iniciais do marketing

Ha& séculos, os gigantes do marketing construiram organizacoes
poderosas e estao na linha de frente dos mais altos niveis de conquista
nos negocios. O verdadeiro marketing esportivo existe de certa forma ha
quase 150 anos, mas explodiu de verdade no cenario nos ultimos 70 anos
com o advento da televisdo ao vivo. Atualmente, o marketing esportivo
sofreu um novo boom por causa da era digital. Isso faz com que a
quantidade de produtos disponiveis assim como a quantidade de
diferentes canais nos quais esses produtos estdo disponiveis sejam
infinitos em possibilidades. Dito isso, executivos seniores e especialistas
em marketing de todas as industrias estdo sendo atraidos para a arena
esportiva, ndo por causa do seu amor pelo esporte, mas por seu
pensamento vanguardista e conhecimento avangado dos mercados que
eles compdem. Para ser bem-sucedido de verdade em marketing
esportivo, assim como em gqualquer outro negocio, é essencial saber a
historia do marketing esportivo e — o que pode ser até mais importante —
a histéria do marketing em geral. Ter o conhecimento sobre o que
funcionou no passado, além de compreender o que estd acontecendo
hoje, é essencial para formular um programa e um produto de primeira
linha em uma organizacdo de elite. O Unico jeito de fazer isso é por meio
do marketing esportivo do mais alto nivel.

0 marketing tem muitas definicoes e j&d assumiu muitos papéis dentro de
organizacgdes de elite ao longo dos anos. Para realmente compreender o
que funciona bem no marketing organizacional para qualquer setor, é
importante compreender qual é sua origem. Ser capaz de dar uma
olhada no marketing tradicional e entao focar nos métodos de evolucao
do marketing agrega muito valor para ser capaz de se adaptar em um
piscar de olhos, devido as condi¢des atuais e em constante mudanca do
mercado. A adaptabilidade e a agilidade das organizacdes de marketing
de alto nivel também refinam as estratégias com as quais estas
trabalham todos os dias e as aplicam ao mercado alvo — sempre em
crescimento e, as vezes, escondido — no qual desejam se inserir.

Organizacgoes e ideias de marketing tradicionais e ideias sao focadas no
lucro, ao invés do valor em longo prazo. Organizagdes com essas formas
tradicionais geralmente focam em rela¢des singulares com o objetivo de
acumular negdécios em transagdes individuais. Novos conceitos
adicionaram um foco ao determinar quantidades de valor em longo




prazo e desenvolver suas ofertas segmentadas para conseguir o
acumulo ao longo da vida do cliente. Esses novos conceitos, as vezes, vao
significar um investimento imediado para criar novos negoécios e aceitar
o fato de que nao é focando sé no ROI (Retorno sobre Investimento), que
é imediato, sendo também abordando o cliente com uma proposta
precisa de longo prazo que é mais valiosa com o passar do tempo. Isso é
diretamente impactado pelos membros seniores de uma organizacao e
como eles concebem o sucesso.

A forma como o sucesso é visto muitas vezes também difere dos novos
conceitos de marketing de hoje em dia. O marketing tradicional se focava
somente no balanco patrimonial ou nas receitas de um periodo
especifico durante os ciclos fiscais ou do produto. Financeiramente, isso
pode ser visto como uma boa abordagem e seria bem visto tanto por
contadores quanto por controladores. Embora isso possa agradar lideres
tradicionais, voltados estritamente para o lucro, novos conceitos bem-
sucedidos de marketing carregam uma ideia muito maior sobre o que é
o marketing bem-sucedido. Essas novas ideias sdo medidas por um
grupo de indicadores chave ja estabelecidos, mas em constante
evolucdo. E por causa desses indicadores chave, além do mundo em
constante mudanca, que novos conceitos de marketing sdo conceitos
vivos a serem gerenciados e melhorados ao longo do ciclo de vida de um
produto. Como o ciclo de vida de um produto anda de maos dadas com
o ciclo de vida de uma organizacao, a organizagdo precisa ser uma
maquina flexivel e agil para se ajustar as condi¢cbes do mercado em
constante mudanca, principalmente no ambito do esporte. Ao estruturar
uma organizacao e sua missao de marketing, os executivos de nivel
sénior devem determinar quais prioridades existem e o quao flexivel a
organizagao sera.

0 marketing tradicional também tem uma abordagem diferente quando
se trata de como vé seus consumidores e quais sao seus desejos e
necessidades no mercado. Ficar sempre preso as técnicas do marketing
tradicional que funcionam bem para executivos financeiros seniores
significa que as organizagoes devem focar em se alguma coisa vai ser
boa para os acionistas de uma certa empresa, e ndo necessariamente em
seus outros (alguns diriam, “mais importantes”) ativos. Os acionistas sao
aqueles que possuem um investimento financeiro na sua organizacgao e
muitas vezes serdo os que devem ser agradados, enquanto alguns dos
outros ativos importantes sdo esquecidos por que nao parecem tao
vitais. Esses outros ativos, embora sejam importantes, sdo vistos como
substituiveis em certa medida. Como essa forma tradicional de conduzir
uma organizagao mostrou, ao longo do tempo, deteriorar-se
eventualmente e ndo ser um modelo sustentdvel a longo prazo para
servir de base para o funcionamento das organizagdes, agora hd um foco
muito maior nos outros ativos. Esses outros ativos de uma organizagao




sdo os funcionarios, patrocinadores, parcerias com a comunidade e
apoiadores da organizacdo em geral. S6 recentemente novos conceitos
de marketing, outrora grandes promessas, agora evoluiram para atribuir
a importancia e énfase de tratar esses individuos como acionistas,
também chamados de partes interessadas. Na economia atual, conceitos
avanc¢ados de marketing mostraram que executivos de geréncia seniores
devem desenvolver campanhas e programas especificamente focados
em apresentar resultados ndo so6 para seus acionistas, mas também para
suas partes interessadas. O motivo para as novas técnicas foi resultado
da evolugdo do marketing, ja que agora promover para a parte interna de
uma organizagao é considerado tdo importante quanto produzir para a
sua parte externa. Conduzir uma organizagao de sucesso depende de ter
partes interessadas completamente envolvidas e crentes na missao, a
ponto de que agora ser positivo seja parte da sua forma de pensar. Isso
vai garantir que as partes interessadas estejam apresentando a melhor
qualidade em tudo com o que estdo trabalhando e para quem estao
trabalhando.

Organizacdes tradicionais utilizam o marketing com base ndo sé em
conceitos antigos, mas também em estratégias de fluxo de trabalho
arcaicas. A medida que nos aprofundarmos na leitura mais tarde,
veremos que a organizacao esta sempre fazendo marketing e nunca
pode descansar quando pensa ter acabado ou concluido uma campanha
de marketing. Uma influéncia adicional nesse resultado é que o
marketing, para muitas organizagdes de sucesso, esta presente em todos
0os movimentos da organizagao. Nisso esta incluso o ciclo de vida de cada
ativo, abrangendo as partes interessadas, acionistas, produtos,
propriedades tangiveis e assim por diante. A tendéncia de depender do
Departamento de Marketing para promover de fato a organizagao é um
jeito antigo de enxergar como os negdcios sdo conduzidos quando
realmente bem-sucedidos. Isso também pode ser facilmente explicado
pela evolucdo societal, devido as midias sociais e as varias ofertas de
plataformas para que todos possam promover um produto como
acharem adequado. O verdadeiro marketing é feito com cada pessoa
posta em contato com sua organizacdo de uma forma ou de outra.
Mesmo se for um breve siléncio enquanto eles consomem seu produto e
0 passam adiante. Isso, a sua maneira, € uma forma de marketing e
feedback que pode ser vital para qualquer organiza¢do. Quando missoes
de marketing do nivel sénior sdo criadas, elas devem avaliar todos os
fatores nos quais suas organizacgoes estdao sendo promovidas, ndo so6 os
mais ébvios.




Fundamentos para Era do marketing moderno

Phillip Kotler, pai do marketing moderno

Phillip Kotler, com frequéncia considerado o pai do marketing moderno,
comecou a lecionar nos Estados Unidos em 1962, na Northwestern
University (“Northwestern Kellogg,” n.d.). Kotler acreditava entao, e ainda
acredita, em muitos dos principios modernos pelos quais encaramos o
marketing e em como se aplicam ao local de trabalho moderno. Kotler
define o marketing como “um processo societal e gerencial através do
qualindividuos e organizagdes obtém o que precisam e querem por meio
da criacdo e compartilhamento de valor com outros™ (Kotler & Keller,
2014, p. 5). Essencialmente, isso significa que, para ser bem-sucedida,
uma organizagao deve alcancgar e exceder suas metas ao alcancar e/ou
exceder os desejos e necessidades do cliente melhor do que seus
concorrentes. Kotler acreditava que para fazer isso, as organizacoes
deveriam criar valor para o consumidor e construir relagdes de longo
prazo, o que significa que o cliente vai retornar para fazer mais negécios
(Kotler & Keller, 2014). Se vocé observar qualguer organizagao bem-
sucedida nesse cenario atual em constante mudanca, vera que o
marketing é o fator primario do lucro e do crescimento. Uma organizac¢ao
deve escolher mercados alvo, ser atrativa para esses mercados e criar
uma relacdo nesses mercados que se baseia em uma necessidade ou
desejo especifico. Depois que a organizacao cria tal relacdo
determinando qual necessidade ou desejo, precisa alcangar e/ou superar
a necessidade ou desejo por aquele bem ou servigo. Kotler também
acredita nos 4 Ps do Marketing, sobre os quais falaremos mais tarde,
assim como em conceitos mais tradicionais. Dito isso, seus conceitos e
ideias se tornaram sinénimo de todo o marketing moderno (Kotler &
Keller, 2014). Seus pensamentos e ideias sobre o que faz o sucesso das
empresas se fundamentam em economia e, embora estes tenham
mudado ao longo do tempo, ele é também um conhecedor do passado
do marketing e até tem um marco temporal diferente para o comego do
marketing.

O marketing teve inicio com oS primeiros seres
humanos. Usando a primeira histéria da Biblia como
exemplo (embora esse ndo tenha sido o inicio da raca
humana), vemos como Eva convence Addo a comera maca
proibida. Mas Eva nao foi a primeira marqueteira. Foi a
cobra que a convenceu a fazer propaganda para Ad3o. O
marketing enquanto tépico apareceu pela primeira vez
nos EUA na primeira metade do século XX, em cursos
relacionados a distribuicdo, especialmente atacado e
varejo. Economistas, com sua paixao pela teoria pura,




negligenciaram as instituicdes que ajudavam uma
economia a funcionar. Curvas de demanda e
fornecimento sé mostravam onde o preco poderia
estacionar, mas nao explicavam a cadeia de precos desde
o fabricante até o atacadista e o varejista. Portanto, os
primeiros marqueteiros preencheram as lacunas
intelectuais deixadas pelos economistas. Mesmo assim, a
economia é o bergo do marketing. (Group, 2001).

Kotler ndo s6 desenvolveu gradualmente seus pensamentos sobre
marketing, mas também mudou o jogo em marketing quando fez
referéncia aos seus conceitos de marketing que evoluiram ao longo do
tempo. Quando Kotler comegou, o mundo ja& conhecia os 4 Ps do
Marketing (também chamados de “Marketing Mix"), que foram trazidos
a tona pelo marqueteiro E. Jerome McCarthy em 1960 (“Researchgate, ”
May 2016). Esses 4 Ps tém sido usados desde 1960 de uma forma ou de
outra e servem como padrao da industria através da qual o marketing
moderno foi criado. Antes dessa metodologia e conceito terem sido
consagrados, o pensamento sobre marketing, conforme estabelecido
anteriormente por Kotler, era visto apenas como um canal de duas maos,
que é uma troca por um bem ou servigo. 0s 4 Ps sdo Produto, Preco,
Promocdo e Praca. A descricdo de cada um deles pode variar
dependendo do seu modelo organizacional e sua linha de negécios, mas
a evolucdo desses principios padrao é o que define a base para o
marketing moderno.




Figura 1: Os 4 Ps do Marketing

Mercado-Alvo

PRACA
Inde os consumidores procuram por se
produto ou servico?

Caso seja em lojas, de que tipo?
Como vocé pode acessar 0s canais de
distribuicdo adequados?

Vocé precisa ter uma equipe de vendas?
O que os concorrentes fazem, e como vocé
pode aprender ou se diferenciar nesse
sentido?

Fonte: Kar, 2011, http://goo.gl/RrNNjQ

Com frequéncia, as empresas utilizam fatores adicionais quando estao
considerando o mix de marketing e adicionam um P a férmula. Veremos
como fazer isso mais adiante, e aprofundaremos o estudo sobre os Ps,
quando analisarmos como desenvolver, de fato, um plano de marketing
enquanto executivo sénior para uma organizacgao esportiva. A Coca-Cola
tem sido lider mundial em marketing e desenvolvido sua marca ao longo
do tempo. Ela deu varios exemplos de como desenvolver um mix de
marketing para um plano de marketing bem-sucedido por anos. Como
mostrado a seguir, a Coca-Cola adicionou aos 4 Ps outros 3 Ps neste
plano especifico em uma amostra de mix de marketing. Seguindo as
ideias de Kotler e usando seus préprios fatores adicionais, a Coca-Cola
adicionou os Ps de Processo, Provas fisicas e Pessoas a equacao. Essas
adicoes, além das condigdes para outros fatores relacionados ao produto
especifico, sdo elementos chave para se transicionar para a era moderna
do marketing, em que tudo é fluido e adaptavel de acordo com as
necessidades e desejos do consumidor.




Figura 2: Coca-Cola e os Ps do marketing

Exgmp\“ Coca-Cola Bottling Compan
1

Produto: garrafa de Coca-Cola de 600 mL.

2. Praga: lojas de conveniéncia.

3. Preco:$1,49.

4. Promogao: comerciais de TV e radio, apoio de
celebridades, outdoors etc.

5. Processo: o produto é engarrafado nos EUA. S3o usados
caminhdes para transportar o produto até o posto de
gasolina. Os funciondrios do posto desembalam o
produto e o colocam nas prateleiras.

6. Provasfisicas: o posto de gasolina é limpo, organizado,
iluminado, mas as vezes tem um odor peculiar.

7. Pessoas: a Coca-Cola tem um nimero telefénico e um
enderego de e-mail de atendimento ao consumidor para
contata-la caso haja quaisquer problemas envolvendo os
seus produtos.

Fonte: Little, 2015, p. 3.

Para cada
empresa, vocé
DEVE ter uma

imagem do
produto real
que vocé esta
pesquisando.

Seguindo o desenvolvimento de um mix de marketing, um plano de
marketing é criado. Todos esses elementos sao importantes no processo
da missdo de marketing e levam a propaganda e promog¢ao de produtos.
0 marketing em geral se desenvolveu ao longo do tempo, e o trecho a
seguir € um 6timo exemplo de como evoluir com o tempo e 0 que os
lideres da industria fardo para tornar seus produtos e organizagdo um

verdadeiro sucesso.

Um trecho da Evolucdo da Coca-Cola

Estratégias de propaganda

Possivelmente, a Coca-Cola é uma das marcas mais bem
conhecidas no mundo hoje. No entanto, nem sempre foi
assim. Quando a empresa foi fundada em 1886, usava
cupons de bebidas gratis a fim de aumentar o interesse
pelo produto. Em 1892, o margueteiro Asa Candler
comprou a Coca-Cola do inventor Dr. John Pemberton. O
orcamento original para propagandas de Candler era de
USS 11.000. Ele usou itens como calendarios, fontes de
refrigerante no formato de filtros, placas pintadas em
paredes, lapis e relégios para promover a Coca-Cola. A
primeira celebridade a endossar a marca foi a cantora
Hilda Clark em 1900. Desde essa época, varias
celebridades, como Joan Crawford, Ray Charles, The




Supremes, Aretha Franklin, Arnold Palmer e Joe Namath se
associaram a marca.

Coca-Cola comprou espaco em revistas nacionais pela
primeira vez em 1904. J4& em 1911, o orcamento de
propaganda da empresa tinha saltado para mais de um
milhdo de délares. Nos anos 1920, a Coca-Cola adicionou
ao seu mix de propaganda outdoors e patrocinios a
programas de radio. As famosas propagandas de natal da
Coca-Cola comegaram em 1931 com as ilustracdes de Sao
Nicolau bebendo Coca-Cola. O primeiro comercial da
Coca-Cola foi ao ar no Dia de Agdo de Gracas de 1950. Um
dos comerciais para a televisdo mais memordveis da
marca foi o “Northern Lights", de 1993, que marcou a
primeira aparigao dos ursos polares da Coca-Cola.

Nem todas as ideias de marketing da Coca-Cola foram
sucessos. Em 1985, na tentativa de competir com a Pepsi, a
empresa decidiu mudar a formula do refrigerante pela
primeira vez em 99 anos. A nova bebida foi batizada de
"Nova Coca-Cola". Areacao ao novo saber foi incrivelmente
negativa e a Coca-Cola voltou a sua receita original em
apenas 79 dias.

Joe Tripodi, diretor executivo de marketing e comércio
da Coca-Cola, afirmou que a empresa tinha, em 2011, um
orcamento de marketing de mais de US$ 4 bilhdes. Os
gastos exorbitantes deram retorno: a Coca-Cola foi
nomeada Marqueteira do Ano em 2011 pela AdAge.

Embalagem

A Coca-Cola era vendida apenas em maquinas de
refrigerantes até 1899, quando Candler vendeu os direitos
de engarrafamento nos EUA para Benjamin F. Thomas e
Joseph B. Whitehead por um délar. A garrafa com o
contorno da Coca-Cola comecou a ser produzida em 1916.
0 formato unico da garrafa foi desenvolvido para
diferenciar a Coca-Cola das suas imitacoes. A garrafa de
190 ml foi a Unica embalagem que a Coca-Cola usou até
1955, quando a embalagem maior foi introduzida. Os
consumidores tinham a op¢ao de comprar o refrigerante
em garrafas de 300, 350, 470 e 770 ml, além da garrafa
padrdo de 190 ml. Em 1960, a

Coca-Cola introduziu latinhas de ago de 350 ml para
deixar o refrigerante mais portatil.

A Coca-Cola ficou sustentavel em 2009 com 100 % de
garrafas recicladas feitas parcialmente com materiais a
base de plantas. Em 2011, a embalagem de natal da Coca-
Cola foi recebida com desdém pelos consumidores. Pela




primeira vez, a versao tradicional do refrigerante foi
envazada em latas brancas que, segundo os
consumidores, eram muito similares as prateadas da
versdo diet. As latas brancas deveriam ficar nas prateleiras
até fevereiro de 2012, mas foram descontinuadas em
dezembro de 2011, para o retorno das latas vermelhas
classicas. Em outubro de 2012, a Coca-Cola anunciou que
pararia de produzir as garrafas de vidro de 190 mL, porque
deixaram de ser rentaveis.

Logos

O logo com o letreiro da Coca-Cola, marca registrada, foi
criado em 1886 por Frank M. Robinson. Um desenho
vermelho e branco que representa dois contornos
adjacentes de garrafas, chamado de "Dynamic Ribbon
Device", ou "onda", foi adicionado ao logo em 1970. Uma
linha amarela e bolhas flutuantes foram adicionadas a
curva branca em 2003 como parte da campanha Coca-
Cola Real. Essas alteracdes foram removidas em 2007.
Para o seu 125° aniversario, a empresa criou um logo
especial que mostrava bolhas saindo do contorno da
garrafa.

O Fim daLinha

A Coca-Cola ficou em sexto lugar na lista das 100 Marcas
Globais Mais Valiosas de 2012 pelo BrandZ. A concorrente
Pepsi ficou bem atrds, na 672 posi¢cao. Por mais de um
século, a Coca-Cola conseguiu manter sua popularidade e
permanecer atual enquanto continua associada a tradicao.
Apesar da concorréncia, a Coca-Cola ainda é uma das
marcas mais bem-sucedidas e conhecidas do mundo.
(Moran, 2012, http://go0.gl/08qtTx).

Os verdadeiros visionarios dentro das organizacdes esportivas e de
outras industrias se adaptam ao longo do tempo. A adaptabilidade da
Coca-Cola e aabordagem visionaria sdo os dois principais elementos que
fazem com que uma gigante da indUstria tenha um bom desempenho no
passado, presente e, muito provavelmente, no futuro. Na medida em que
adentramos uma nova era do marketing, os lideres dentro das
organizacgdes esportivas devem ter as habilidades para se adaptar mais
rdpido do que antes, mudar de curso em um estalar de dedos e executar
seus modelos de marketing com precisao. A evolugao do marketing tem
sido impressionante, assim como a evolu¢gdo do esporte. Como os
esportes sao contemplados no mix de marketing e como as organizacoes
aplicam todas as novas estratégias de marketing ao esporte, as quais




serao abordadas a seguir, sdo questdes chave a serem respondidas por
aqueles que serdo bem-sucedidos e prosperardo, assim como a Coca-

Cola.

Figura 3: A Evolucao do Marketing

Fonte:
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1.1.2 Industria do esporte
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A industria esportiva tem um amplo alcance de consumidores, além da
habilidade de ser promovida para todos os consumidores do mundo se
estiver inserida no contexto certo. Como um lider da industria esportiva,




vocé deve perceber que qualquer organizacao de alguma forma préoxima
ao esporte faz parte da industria esportiva. Outros definem a industria
esportiva como organizagoes cuja principal base € o esporte e dependem
muito do crescimento e interesse de consumidores em relagao ao
esporte. Identificar de forma adequada o que é a industria esportiva para
uma organizagao esportiva especifica pode ser um tépico discutivel para
muitos, dentro e fora da drea do esporte. Assim como em muitos outros
casos, o0 mercado mundial do esporte é um alvo em constante mudanca
gue nunca estara realmente determinado. Quando se fala da industria
esportiva em relacdo ao marketing, é bom olhar primeiro para os
diferentes segmentos dentro da industria esportiva que sdo diretamente
afetados.

1.1.3 Segmentos da industria esportiva

A seguir esta uma lista com os segmentos que s3o comuns para guem
esta familiarizado com a industria do esporte. Os segmentos da industria
do esporte sdo:

e Esportes profissionais (Premier League, NBA).

e Federacdes esportivas internacionais (FIFA, IOC).

e Atividades recreativas (esquiar, correr, nadar).

e Vestudrio esportivo (Nike, Adidas).

e Equipamentos esportivos (Louisville Slugger, Spalding).

e Esportes amadores (ligas locais de futebol, ligas locais de beisebol).

e Esporte universitario e escolar (University of Southern California
Trojans, St. Thomas Aquinas High School Raiders).

Junto com esses segmentos tradicionalmente lembrados dentro da
indUstria esportiva, muitas industrias foram trazidas para o mundo do
esporte para prestarem servicos. Agora esses novos segmentos
desenvolveram seu préprio nicho dentro da indlstria esportiva e
deveriam ser lembrados por qualguer executivo sénior do esporte como
possiveis parceiros.




Segmentos adicionais na industria esportiva

Os segmentos adicionais da industria do esporte sao:

e Agéncias esportivas (CAA, Wasserman Media group, Gestifute).

e Escritérios de marketing esportivo (Brandwave, Chime Sports
Marketing, Fenway Sport Management).

e Escritérios de advocacia voltados para o esporte (Weil, Gotshal &
Manges LLP, Covington & Burling LLP).

e Escritdrios de consultoria esportiva (Deloitte Sports Business Group,
TSE Consulting).

e Escritorios de pesquisa esportiva (Turnkey Sports & Entertainment,
SAP).

Ao ter muitos segmentos diferentes dentro da industria do esporte, ha
uma demanda natural por muitos produtos. Esses produtos podem ser
tangiveis e/ou intangiveis. Assim como muitos produtos dentro da
industria em geral, esses vao mudar com o tempo devido as demandas
do mercado que mudam rapidamente. Alguns exemplos dos tipos de
produtos especificos do esporte que podem ser ligados aos segmentos
especificos antes listados sao:

e Participacao.

e Equipamento.

e Eventos.

e \estuario.

e Instalagdes.

e Servicos de marketing.
e Servigos de gestao.

e Servigos de pesquisa.
e Servicos de midia.

e Servicos educacionais.

Como todos os executivos seniores do esporte sabem, o nimero de
produtos e segmentos cresceu significativamente ao longo do tempo.
Esses produtos e segmentos estdo sempre mudando sua forma de se
desenvolver, ainda mais quando estao ligados a fatores externos que
influenciam o crescimento da industria esportiva em geral. Mais adiante
vamos discutir os fatores internos e externos atuais que toda a
organizacao esportiva deve considerar quando estd montando uma
missao de marketing, mas também é importante olhar para fatores que
influenciaram significativamente o crescimento e desenvolvimento da
industria esportiva em geral ao longo do tempo. O papel do executivo
sénior no esporte nao é sé projetar o crescimento, mas também
maximizar o crescimento com o passar do tempo. Conhecer a histéria




que afetou o crescimento da industria esportiva até o presente é
essencial para prever o crescimento futuro dentro de uma organizacao e
da industria em geral.

1.1.4 Fatores que afetam o crescimento da Industria
Esportiva

Consumidores

O fato de que o consumidor dentro da industria tem renda bruta para
gastar ndo mudou, e que precisa de bens ou servigos com 0s quais possa
gastar sua renda bruta e assim por diante. Os principais fatores que
mudaram sobre o consumidor de esportes sdo a atitude insaciavel, o
interesse que os consumidores tém em rela¢do ao esporte e seu desejo
de fazer parte da acdo. O esporte ndo é mais visto como um evento so
para espectadores, posto que as organizagdes esportivas mais bem-
sucedidas fazem seu consumidor se sentir como um acionista nos
negdcios. O trabalho do executivo esportivo é fazer o consumidor sentir
gue sua participagao importa na experiéncia geral da qual esta
participando. O segundo fator no crescimento da industria relacionado
ao consumidor é o aumento nos segmentos diversificados do mercado
ao redor do mundo. A globalizagdo da sociedade em geral tornou
possivel que uma crianca nos EUA cresc¢a assistindo jogos do La Liga
semanalmente e que nao esteja mais confinada a cultura dos tradicionais
esportes americanos. Isso permite que o consumidor se sinta mais ligado
as suas organizacgdes, além de conhecer novos aspectos do esporte que
jamais teria tido a oportunidade antes.

Atividades e eventos

Quando se fala sobre o crescimento na indUstria esportiva, o executivo
esportivo deve perceber que o crescimento envolve a participacdo em
diferentes atividades e eventos. Nunca antes houve tantos tipos de
esportes e eles estdo sendo oferecidos em grande escala. Esse fator
permite que organizacdes e individuos percebam o potencial de
crescimento de certos esportes e atividades por terem testemunhado o
crescimento de outros ao longo do tempo. Ele é ainda mais esclarecedor
com a constante presenca do énfase na forma fisica e satide, que levaram
a dietas e habitos em constante mudanca de muitas pessoas ao redor do
mundo. Ha uma paixdo insacidvel na forma como os individuos querem
se envolver em atividades fisicas e serem ativos na sociedade. Cada
organizagao esportiva pode se aproveitar dessa paixao promovendo e
fazendo propaganda dessas atividades da forma correta. Como um
executivo do esporte, vocé deve pensar quais esportes costumavam ser
populares no passado entre o consumidor comum. Hoje em dia, o




numero de eventos e atividades sao assombrosos se comparados com
atividades tradicionais que estavam disponiveis ha um tempo. Com o
aumento de eventos e atividades, também aumenta o turismo esportivo.
Como os consumidores estdo se envolvendo mais com eventos de
participacao e tém mais interesse em eventos para espectadores, muitas
vezes planejam viagens baseadas somente nos eventos planejados por
organizacgdes esportivas. Isso pode ter alcances varidveis na medida em
gue consumidores viajam para outras cidades para assistir um jogo de
futebol, para outro estado para competir em uma maratona ou para outro
pais para ver um evento internacional, como as Olimpiadas. Essas
viagens também permitem que amigos e outros torcedores das
organizagdes permanegam conectados ao se encontrarem em diferentes
locais motivados somente por eventos esportivos. Ha alguns grupos que
sO se veem em certos eventos e atividades esportivas. O esporte e suas
atividades se tornaram um ponto de destino para todos que
acompanham organizacoes esportivas.

Bens esportivos

Vestudrio desenvolvido especialmente para esportes é um conceito que
existe hd muitos séculos, mas explodiu com as diferentes
especializagdes para cada evento individual ou atividade esportiva. Isso
fez com que organizagoes esportivas adotassem e formassem parcerias
com organizagoes esportivas de vestuarios e bens, a fim de tentarem
promover mutuamente seus produtos. Como um executivo de esportes,
vocé deve perceber que promover mutuamente produtos faz com que
ambas as organizacdes esportivas estejam o tempo inteiro na ponta da
lingua do consumidor. Qutro fator dentro dessa categoria é o advento de
mudancas inovadoras que chegaram nesta industria com a tecnologia. A
industria dos bens esportivos ndo se foca mais s6 na aparéncia e
sensacao de produtos especificos, embora esses fatores ainda sejam
muito importantes. A indUstria agora se foca na tecnologia e ciéncia por
trds de um produto, o que leva ao desenvolvimento de novas equipes. As
equipes de pesquisa e desenvolvimento de organizagdes de vestuario e
bens esportivos cresceram e se tornaram organizacdes completamente
desenvolvidas dentro de si, e estdo na vanguarda da ciéncia quando se
trata de desempenho e mecanismos do corpo humano. Essa pesquisa
teve outro efeito colateral no consumidor da indlstria esportiva na forma
de colher mais informacoes. Os consumidores estdo mais cientes dos
perigos e efeitos negativos relacionados ao esporte. Isso € algo que
ameaca certas organizagdes esportivas e algo sobre o que todos os
executivos do esporte devem ser capazes de falar agora e no futuro.




Instalacoes

Quando executivos de esportes olham para as instalacdes que as
organizacdes esportivas usavam e onde o esporte costumava ser
consumido, havia muitas variacdes, assim como ha hoje. Os dois
verdadeiros fatores de crescimento dentro da area foram causados pela
tendéncia de instalagdes serem arenas de entretenimento nas quais
muitas atividades diferentes podem acontecer, além dos diferentes tipos
de eventos esportivos que podem acontecer nessas instalagoes.
Instalacdes sao muitas vezes construidas para fins diversos porque 0s
dias de instalagcdoes esportivas serem construidas para um esporte
especifico chegaram ao fim. As organizacdes estdo procurando
diferentes fluxos de receita e o publico consumidor estd cada vez mais
ciente dos custos gerais que essas instalacdes geram se sdo financiadas
com dinheiro publico. As instalagcdes podem ser usadas para qualquer
evento, como shows, eventos da comunidade, eventos sociais,
casamentos, reunioes e até cerimonias religiosas, sé para citar alguns. As
instalacdes também estdo sendo construidas com tecnologia e servigos
internos, o que as torna entidades autossustentdveis. Um exemplo
seriam as muitas instalacoes profissionais que possuem areas médicas e
academias completas projetadas especificamente ndo sé para ajudar o
desempenho dos atletas, mas também para lidar com emergéncias caso
acontecam com o participante ou com o espectador durante o evento.

Servicos profissionais

Quando o executivo de esportes fala sobre produtos esportivos, servicos
profissionais como marketing, pesquisa, consultoria e representagao
legal sdo sempre mencionados. Esse tem sido um fator muito importante
para o crescimento dos esportes, além do crescimento dentro dessas
industrias separadas. Alguns podem dizer que essas industrias estao
crescendo por causa do esporte, e ndo o contrdrio, mas a aparéncia e
experiéncia dos servicos profissionais sendo oferecidos por escritérios e
organizagdes foi drasticamente alterado por causa da industria
esportiva. Isso fica ainda mais evidente quando voltamos nossa atencao
para o proximo fator que concerne o crescimento dos esportes: educacgao




Educacao esportiva

Com o advento de qualquer industria, o mundo académico vai
eventualmente prestar atencao e se dar conta de que existe uma
demanda para aqueles que querem aprender certos tdépicos e
especializagdes. O esporte deixou de ser uma area discutida na academia
e passou a ter seus proéprios programas com dedicacdo exclusiva.
Eventualmente, até organizagdes académicas inteiras foram construidas
em volta da industria esportiva. A Ohio University comegou o primeiro
programa académico nos Estados Unidos para a drea de gestao
esportiva, com o programa de Mestrado em Administragao Esportiva em
1966 (“NASSM - Main menu,” 2016). Desde essa época, 0 mercado da
educacdo esportiva explodiu e agora ha centenas de cursos de gestao
esportiva sendo oferecidos on-line e ao vivo, no ambiente tradicional da
sala de aula. Os cursos que vao desde programas de extensdo a PhD em
varias disciplinas do esporte sao ferramentas vitais que um executivo do
esporte pode utilizar para aprimorar ainda mais seu conhecimento e
também o nivel de desempenho dentro de sua organizacao.

Midia esportiva

Qualquer executivo do esporte deve estar bastante ciente que o fator da
midia no esporte tem sido um dos maiores motivos para o crescimento
da industria esportiva como um todo. A exposicdo que a midia oferece ao
esporte levou ao crescimento ndo s6 de organizagbes esportivas, mas
também de todas as outras indlstrias adjacentes a industria esportiva,
conforme mencionado antes. Vamos nos aprofundar mais ainda no efeito
da midia e qual foi o seu verdadeiro impacto na industria esportiva
quando discutirmos a evolucdo do marketing esportivo e fatores que
afetam a sociedade em geral. Dito isso, executivos do esporte devem
pensar na midia como um dos fatores condutores essenciais para o
crescimento do esporte em todos os sentidos. Esse crescimento é
essencial para desenvolver uma missao de marketing e continuar a ser o
salva-vidas do esporte de muitas formas hoje em dia.

Comercializagao e marketing esportivo

Esse é o ultimo fator que vamos discutir a respeito do crescimento na
industria esportiva. A comercializagdo e marketing do esporte é
resultado direto de um crescimento da midia e da criacdo de uma
imagem do esporte como um produto de entretenimento. Aumentou o
nivel no qual induUstrias do entretenimento e especialistas em
consumidores olham para o esporte como um todo. H& uma ligacao
direta entre o aumento no entendimento sobre o consumidor de
esportes, sobre o qual falaremos mais tarde, e o crescimento da industria
do marketing esportivo. Outro grande fator de crescimento do esporte é




o crescimento de patrocinios empresariais, licengas, merchandising e
branding de organizagdes esportivas como um todo. Promover esportes
e fazer propaganda corretamente, junto com a influéncia da midia, sao
0s principais fatores para o crescimento dos esportes. E por isso que
procuramos exatamente o que é necessario para estabelecer de forma
correta uma missao de marketing em uma organizagao esportiva, quais
fatores e ferramentas devem ser considerados e quais ferramentas de
marketing precisam ser utilizadas para uma estratégia eficaz. Para fazer
isso da forma adequada, vamos primeiro falar sobre a evolu¢do do
marketing em esportes.

1.1.5 Evolucao do marketing esportivo

Embora seja senso comum os EUA ser considerado o lugar em que o
marketing esportivo nasceu e prosperou, na realidade o comeco do
marketing esportivo data dos tempos antigos das Olimpiadas. Pelo que
se sabe, 0s Jogos Olimpicos comegaram por volta de 776 a.C. e, embora
nao Se pensasse isso na época, os gregos antigos criaram a base para o
marketing esportivo dos tempos modernos. Negociantes da Grécia
Antiga se deram conta desde cedo que se um atleta de sua cidade ou
vilarejo local ganhasse um evento, isso significaria muito lucro para a
regido e para todos os associados aos atletas. Durante a época dos
gladiadores, negociantes engarrafavam e vendiam o suor de gladiadores
para mulheres ricas da area para tratamentos estéticos, médicos e até
afrodisiacos. Atletas estavam sendo promovidos como pseudo deidades
e tinham suas proprias esculturas, moedas e simbolos em sua
homenagem. Esses foram os primeiros sinais de marketing esportivo e
atlético parecidos ao que é feito hoje em dia com os atletas. Atualmente,
o atleta é promovido e vendido em uma escala muito maior e mais
comercializada. Até o nome de um dos maiores conglomerados no
mundo do marketing esportivo atual, a Nike, tem sua origem nos gregos.
Nike, a Deusa da Vitéria na Grécia Antiga, apareceu em muitas das
moedas da vitdria antigas e agora € um nome familiar, claramente, por
motivos diferentes.

Embora os gregos foram responsaveis por terem assumido o primeiro
risco no marketing esportivo, a ideia nao vingou de verdade até que
renasceu de novo nos Estados Unidos. Um dos primeiros exemplos foi
dado em 1852 quando uma competicao de remo entre a Universidade de
Harvard e a de Yale acabou sendo um marco que passou despercebido
na época. O propdsito do evento era uma competicdo como a de muitos
eventos esportivos do passado e do presente, mas esse evento foi
significativamente diferente porque teve um patrocinador. Um
superintendente da ferroviaria local, James Elkins, ofereceu-se para
pagar pelas despesas das duas equipes de remo porque achou que
poderia acumular lucro suficiente no evento, assim como as




universidades, para produzir receita para seu empreendimento
comercial. Outros empresarios e Elkins viram a ocasidao como uma forma
de comercializar o evento para beneficio préprio enquanto direcionavam
a receita para a venda de assentos nos trens, receita de hospitalidade
para a cidade e pela regidao em geral. A ideia deu certo e, em um piscar
de olhos, a comercializagao dos eventos esportivos nos EUA renasceu em
uma pequena cidade turistica no Lake Winnipesaukee (Smith, 1991, p. 26-
31). Embora um executivo de esportes de hoje possa pensar que todas as
opcoes foram esgotadas, € importante perceber que, naquela época,
muitos pensaram que Elkins e seus colegas empresarios estavam
redondamente enganados. Sair do pensamento convencional pode ser
arriscado, mas como mostramos no exemplo, pode criar uma tendéncia
global no mundo inteiro se feito corretamente.

O patrocinio de eventos, além do pagamento para pratica de esportes
especificos, ou 0 que chamamos agora de esporte profissional, continuou
a crescer nos EUA ao longo do século seguinte. Esse crescimento incluiu
a formacao da primeira equipe profissional de beisebol, o Cincinnati Red
Stockings em 1869; o primeiro jogador profissional de futebol americano,
William “Pudge” Heffelfinger em 1892; e o primeiro time de futebol
americano sé com profissionais, o Massillon Tigers em 1902. Clubes de
futebol profissionais também foram formados na Inglaterra durante essa
época, como o Notts County em 1862 e Stoke City em 1857 (Polsson,
2007). Naquela época, equipes e jogadores profissionais ndo tinham
estilos de vida extravagantes como vemos o de algumas estrelas da
atualidade, mas esse foi o comego do marketing esportivo e acabou
levando ao branding individual e de equipes organizacionais. O primeiro
contrato de endossamento oficial com um atleta individual foi assinado
por Gene Sarazen, em 1923, com o Wilson Sporting Goods. O acordo foi
de USS$ 6.000 por ano, mais uma quantia igual para despesas com
viagens. Embora os termos tenham mudado ao longo do tempo, esse se
tornou o acordo de endosso mais longo da histéria dos esportes, sendo
renovado a cada dois anos até sua morte em 1999 (Polsson, 2007). Para
entender melhor o marketing esportivo da atualidade, o executivo de
esportes precisa compreender como eram as eras anteriores do esporte.
0 marketing esportivo e sua evolu¢do normalmente sdo discutidos neste
quadro temporal especifico: era do monopdlio, era da televisao, era do
destaque e era da experiéncia.

Era do monopdlio (1900-1950)

Embora ndo tenha sido o comeco do marketing esportivo, esse periodo
ainda é considerado como tal enquanto marco temporal. Essa era teve a
mistura dispersa de equipes esportivas profissionais, mas também teve
uma papel significativo assumido pelas equipes universitarias e ligas
menores. Dois esportes muito populares durante essa época, mas que




perderam popularidade hoje em dia nos EUA, foram o boxe e a corrida de
cavalos. Conforme sua popularidade caiu, os executivos desses esportes
ndao mantiveram um foco adequado e a adaptabilidade que sao cruciais
paraa manuntecdo de qualquer organizacao esportiva. Também durante
essa €poca, as equipes comegaram a se promover e surgiram algumas
torcidas organizadas nacionais. Um dos marcos significativos dessa era
do marketing esportivo foi a empresa fabricante de pneus Goodyear ter
construido o Pilgrim, em 1925, o primeiro zepelim a sobrevoar um evento
atlético (Polsson, 2007). Isso foi significativo porque as empresas nao so
estavam vendo o valor de ser um patrocinador de eventos: agora
também estavam contentes em ter 0 acesso para serem associados com
um evento enquanto espaco cultural a frequentar. A Coca-Cola,
mencionada anteriormente como uma das lideres, levou o patrocinio de
eventos para outro nivel quando se tornou parceira das Olimpiadas em
1928 (Polsson, 2007). Isso mostrou ndo apenas o alcance global que a
Coca-Cola estava tentando atingir, mas também como estava mudando
a cultura na atmosfera esportiva. Isso exp6s o potencial de crescimento
ilimitado no ambito esportivo que, até entdo, as organizacoes de fora da
indUstria esportiva ndo tinham se dado conta de que existia. Poucos nao
viam o esporte como uma atividade na qual os sujeitos se engajavam a
fim de ganhar ou perder, e sim como uma forma de entretenimento
baseada em eventos que também era um produto de negdcios assim
como qualquer outro bem ou servi¢co que pudesse ser promovido.

Era da televisao (1950-1990)

Embora o radio tenha o ponto de partida para realmente expandir os
mercados do esporte para o consumidor, a televisdo foi a responsavel, de
fato, por fazer o mercado esportivo explodir. A televisdo e o acesso a
televisores por consumidores didrios fez com que o mercado esportivo
pudesse ser consumido cotidianamente, sendo de hora em hora,
dependendo da época. A televisdo comecou transmitindo apenas os
eventos de maior porte e com programas semanais como as Olimpiadas,
Jogo da Semana da liga principal de beisebol ou o popular programa
Wide World of Sports, da ABC (Polsson, 2007). Também se considera um
dos motivos para o crescimento significativo no esporte e no marketing
esportivo € o aumento do interesse pela demanda de conhecimento
esportivo. Esse interesse e demanda foram primeiro desenvolvidos pela
transmissao via radio nos EUA e eventualmente cresceu e se transformou
em direitos de transmissao pela televisao. Executivos seniores de muitas
organizacgdes logo perceberam o quao lucrativo era estar afiliado a uma
organizacgao esportiva especifica, além de quao valiosas essas afiliacdes
poderiam ser para o publico geral consumir informagdes sobre seus
produtos. Isso levou ndo sé a uma mudanc¢a no marketing esportivo, mas
também a uma mudanca na forma como o meio esportivo era visto aos
olhos de organizagdes ndo esportivas bem-sucedidas. As organizacoes




ndo esportivas e seus executivos logo se deram conta que parte de
qualquer estratégia de marketing bem-sucedida tinha que ser
desenvolvida do ponto de vista de um consumidor e que, as vezes, seus
préprios consumidores eram dez vezes mais apaixonados por um
esporte em particular e/ou atividade extracurricular.

A teoria do marketing havia sido virada de cabeca para baixo e a
industria despertara, entdao, um gigante adormecido, de cuja existéncia
ninguém tinha suspeitado. Com a transmissao de eventos ao vivo e
gravados na radio e na televisao, o esporte ficou tdo popular que uma
pequena rede de TV chamada ESPN foi criada em setembro de 1979
(Polsson, 2007). Um ano mais tarde, em setembro de 1980, a primeira
grande alianca estadunidense entre empresas e esportes aconteceu
guando a Syracuse University se tornou a primeira universidade a
oferecer o direito de escolher o nome de uma instalacdo quando
fecharam uma parceria com a Carrier Air Conditioning para inaugurar o
Carrier Dome (Polsson, 2007). As aliangas entre esportes e grandes
empresas se internacionalizaram guando as Olimpiadas de 1984 foram
completamente comercializadas e obtiveram lucro pela primeira vez,
sob a direcao de Peter Ueberoth (Polsson, 2007). Foi um evento sem
precedentes e algo que agora chamava a atenc¢ao do mundo inteiro para
mostrar que o marketing esportivo poderia ser usado ndo sé nos EUA,
mas também expandido até se tornar uma industria mundial, na qual
grandes transacoes financeiras e fazedores de mercado aconteceriam.

Era do destaque (1990-2010)

Depois da explosdao de crescimento na era da televisao, o esporte e 0
marketing esportivo sofreram outro grande boom durante a era do
destaque. A ESPN j& era um importante ator em cena, mas agora estava
expandindo seu papel ja significativo dentro da industria do esporte e do
entretenimento. A ESPN estava dominando e expandindo para diferentes
tipos de programacao, incluindo programas com comentarios esportivos
e canais com alvos especificos (ESPNU, ESPN2, entre outros); tudo isso
enquanto ainda mantinha seu produto principal, o Sportscenter, que era
um programa preeminente com os destaques para mostrar as melhores
acoes de todas as competicdoes em um formato atraente. Claro que outras
redes nao ficariam paradas assistindo a ESPN dominar o mercado sem
fazer nada, por isso executivos da sociedade esportiva viram acontecer
a expansao do que é conhecido como o pacote de canais de esporte em
muitas provedoras de televisdo a cabo e Internet. Esses canais eram
continuagbes e produziam toda a programacgdao esportiva, como
FOXSPORTS e NBCSPORTS, e também criaram redes de televisao
especializadas nisso, como aos canais SPEED e XTREME.




Junto com a explosao de novas redes de televisdo e conteldo, surgiu o
contetdo exclusivo para a Internet e para as plataformas de midias
sociais. A Internet representou, para o negocio dos esportes, um novo
meio para se conectar aos seus consumidores. Essa explosao de
crescimento se mostrou uma étima fonte de lucro por meio de lojas on-
line, servigos de assinatura premium e vendas de propagandas que foram
feitos por meio de varias organizagdes da industria do esporte e de
organizagdes que ndo estavam diretamente relacionadas a ela. OQutro
canal que explodiu durante essa era foi o canal ndo rentavel no qual os
consumidores entravam em contato com as organizagoes. Isso inclui
plataformas de midias sociais, blogs e varios outros aplicativos que nao
produzem lucro imediato para o usuario, mas que podem ser ligados
diretamente a promoc¢ao e marketing da organizagao esportiva. Tendo
em mente o estado atual de suas organizagdes, 0s executivos de esportes
lutaram para ganhar espaco no mercado e se focaram em oferecer a
maior quantidade e melhor qualidade de produtos relacionados ao
esporte.

Era da experiéncia (2010-atual)

Com essas novas formacoes de comunidades, locais e mundiais, os
consumidores tinham uma forma de interagir com suas organizagoes
esportiva favoritas, e — as vezes — menos favoritas, de diferentes jeitos. A
facilidade para cada um emitir uma mensagem aumentou, por isso algo
pode se tornar viral em apenas alguns minutos e ser mostrado para o
mundo inteiro. Isso € étimo quando € uma mensagem positiva que esta
sendo difundida, mas, por outro lado, pode ser horrivel para a
organizagao se a mensagem nao fizer parte da sua missdo de marketing
geral. A era da experiéncia também forneceu aos atletas um novo canal
para se conectar com o consumidor de forma individual. Isso se tornou
ainda mais importante, porque ndo é mais sé o desempenho do atleta
que é julgado, mas também sua marca, quando se trata do quao atrativo
ele é para os marqgueteiros.

A era da experiéncia ofereceu muito mais do que uma explosao de
contetdo on-line e de midia social. O evento esportivo ao vivo se tornou
mais um evento baseado em experiéncias e ndo sé um jogo que alguém
assiste. Como houve um aumento na pressao para que se oferecesse
uma experiéncia realmente incrivel se comparada com aquela menos
cara e, muitas vezes, mais simples de assistir ao evento em casa, as
organizagdes esportivas foram longe para atingir o préximo nivel. Os
estadios agora possuem tecnologia interativa, dareas premium de
primeira classe e restaurantes de luxo. Esses beneficios oferecem uma
melhoria geral na experiéncia para todos os torcedores no estadio, ndo
so para os consumidores premium. Essas técnicas, aliadas a de ofertar ao
consumidor do estadio um acesso maior ao contetido que esta disponivel




(replay, outras transmissoes etc.) e indisponivel (sessdes de autdgrafo,
tours etc.) para o consumidor que fica em casa, pode tornar a experiéncia
um canal Unico que deve valer o comprometimento de uma parte da
renda bruta do consumidor. Como essa era da experiéncia exige mais da
organizagao esportiva do que qualquer outra, a evolugao, inovagao e
adaptabilidade serao componentes importantes para qualquer executivo
de esportes bem-sucedido e suas organizacdes seguirem adiante.

Além das diferentes eras, parte da evolugao do marketing esportivo
acontece quando uma organizacao chega mudando a forma como as
coisas sao feitas. Havia muitos truques e acordos de marketing
individuais feitos ao longo do final do século XVIII e comego do século
XIX, mas o marketing esportivo, e especificamente, o patrocinio de
atletas, mudou quando Mark McCormack e a IMG chegaram e assinaram
um contrato com o golfista Arnold Palmer em 1960. McCormack comecgou
alio que hoje é uma das maiores e mais bem-sucedidas organizacdes de
esporte e entretenimento. Qutro momento significativo foi o surgimento
de uma lenda do marketing esportivo, em setembro de 1954, quando Bill
Bowerman e Phil Knight inventaram a Nike (Polsson, 2007). Para
realmente desenvolver novas ideias e inovacdes, esses executivos de
esportes se arriscaram. Mesmo com esses riscos, esses inovadores do
mercado e das ideias tinham todos uma coisa em mente: o consumidor.
Ao longo da evolugao do esporte — e até da evolugdo do marketing em
geral —, o consumidor é o ponto de partida onde todas as diretrizes do
marketing deveriam comecgar. Muitas evolugbes do marketing,
patrocinios e direitos de nome aconteceram ao longo do tempo; porém,
como executivos de esportes dos tempos modernos, lembre a industria
do marketing esportivo que se iniciou com os gregos antigos. Nao
importa se era a competicdo de remo pequena nos EUA, um pequeno
contrato individual assinado por um golfista ou a industria esportiva de
meio trilhdo de doélares dos dias de hoje, todos fazemos parte da histdria
e da evolugdo do esporte. A verdadeira pergunta é qual capitulo vem a
seguir e qual serd seu papel nele.
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