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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo descritivo sobre os patrocinios dos clubes de futebol das séries A e B do Campeonato Brasileiro
de Futebol em 2023. O objetivo principal do estudo foi mapear e categorizar os patrocinadores dos clubes e classifica-los de
acordo com o Industry Classification Benchmark (ICB). Os resultados evidenciam a predominancia de empresas do subsetor
Roupas e Acessorios, seguidas pelo subsetor Cassinos e Jogos de Azar. Este cenario reflete o impacto significativo da
regulamentacdo e o consequente crescimento das apostas esportivas no mercado. Além disso, o estudo ressalta o papel dos
patrocinios ligados aos subsetores Produtos Alimenticios, Refrigerantes e Cervejeiros, no qual podem influenciar o consumo
de produtos ndo saudaveis por uma grande parcela da populagdo. Embora os patrocinios oferecam beneficios financeiros para
os clubes, o artigo discute a necessidade de equilibrar esses ganhos com consideragdes éticas e de salde publica,
particularmente no contexto das apostas esportivas em expansdo, reforcando a importancia da promocéao responsavel e da
integridade do esporte. As conclusdes fornecem informagdes valiosas para andlises futuras no admbito esportivo e de
investimentos.

Palavras-chave: Marketing. Futebol. Publicidade de alimentos. Alimentos e bebidas.

ABSTRACT

This article presents a descriptive study on the sponsorships of football clubs in the first and second divisions of the Brazilian
Football Championship in 2023. The study’s main objective was to map and categorize the clubs' sponsors and classify them
according to the Industry Classification Benchmark (ICB). The results highlight the predominance of companies from the
Clothing and Accessories subsector, followed by the Casinos and Gambling subsector. This scenario reflects the significant
impact of regulation and the consequent growth of sports betting in the market. Furthermore, the study calls attention to the
role of sponsorships linked to the Food Products, Soft Drinks, and Beer subsectors, which may influence the consumption of
unhealthy products by a large segment of the population. Although sponsorships offer financial benefits to clubs, the article
discusses the need to balance these gains with ethical and public health considerations, particularly in the context of the
expanding sports betting, reinforcing the importance of responsible promotion and sports integrity. The conclusions provide
valuable insights for future analyses in the fields of sports and investment.

Keywords: Marketing. Football. Food publicity. Food and beverages.

Introdugéo

A crescente demanda por gestores esportivos no mercado esta diretamente ligada ao
avanco do esporte e da atividade fisica enquanto negdciol. Com a consequente necessidade de
profissionalizacdo das pessoas que ocupam esses cargos e fungdes, as areas do Marketing
Esportivo e da Gestdo do Esporte consolidam-se cada vez mais dentro das Ciéncias do Esporte.
Por muito tempo, 0s gestores esportivos subestimaram a relevancia do marketing. No entanto,
com a crescente competitividade no cenario esportivo, observa-se uma mudanca nas
perspectivas dos profissionais da area?. Dessa maneira, as empresas tém adotado o Marketing
Esportivo como uma estrategia para fortalecer suas marcas, explorando oportunidades com o
intuito de estabelecer e cultivar a fidelidade de seu publico-alvo®.

O marketing esportivo consiste em uma adaptacao dos principios de marketing voltada
especificamente para o dominio esportivo. De acordo com Afif*, o marketing esportivo pode
ser definido como "uma das estratégias incorporadas ao planejamento que faz uso do esporte
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para alcangar seus objetivos". Também é importante pontuar alguns dos objetivos propostos
pelo marketing esportivo. Sdo eles: ampliar o reconhecimento puablico, estabelecer e/ou
fortalecer um vinculo entre a empresa e o consumidor, assegurar maior visibilidade do produto
e, crucialmente, conferir autenticidade & marca esportiva®.

Uma das estratégias de marketing esportivo que tem despertado grande atencdo nos
ultimos anos - e frequentemente é confundida com o proprio marketing esportivo, devido aos
elevados investimentos - é o patrocinio esportivo®. Pitts e Stotlar® conceituam patrocinio como
a concessdo de incentivos, sejam eles financeiros ou em forma de produtos, por parte de
individuos, empresas ou entidades, em troca de reconhecimento publico da organizacédo
patrocinada. Sendo assim, no ambito esportivo, o0 patrocinio pode evoluir para uma parceria
mais profunda e mais duradoura do que a oferecida pelo marketing tradicional. O patrocinio no
esporte, na visdo de Wohlfeil e Whelan’, contribui para uma maior visibilidade de certas
modalidades esportivas, tanto em termos de audiéncia quanto de nimero de participantes.

Na comunidade académica, o patrocinio esportivo vem sendo cada vez mais discutido,
ocupando o quarto lugar entre os temas mais pesquisados relacionados ao marketing esportivo,
no Brasil, sendo 40% deles relacionado ao futebol®, afinal o esporte ¢ um fendmeno social e
cultural importante, tanto como espetaculo de massa quanto de préatica livre e voluntaria da
populacdo®. Com a intervencio de empresas comerciais e plblicas, o patrocinio levou o esporte
a se tornar um objeto de consumo®.

Autores tém focado no aprofundamento do marketing e do patrocinio esportivo,
especialmente no estudo do impacto, positivo e negativo, das campanhas publicitarias sobre o
comportamento dos torcedores, como demonstrado por Silva et al.®.

O objetivo do patrocinio é muitas vezes (mas nem sempre) influenciar as escolhas que
os consumidores fazem, bem como a sua decisdo de comprall. Segundo Reicthelt e
colaboradores'? os patrocinadores utilizam a realizacéo de atividades culturais como uma forte
ferramenta que € capaz de contribuir para que a empresa atinja seus objetivos, podendo esses
objetivos estar relacionados ao consumo e a construgdo de marca. O patrocinio esportivo surge
com a intencionalidade de empresas utilizarem o esporte como fonte catalisadora para a
obtenc&o de lucro, divulgando marcas ou produtos, gerando uma constru¢do de marca ao redor
do esporte'®, Sendo assim, a construcio de marca e a agregacdo de valor podem surgir a partir
da lembranca do publico-alvo, favorecendo aspectos positivos atribuidos a modalidade.

Em se tratando de &mbito esportivo e contexto nacional, dentre os esportes o futebol é
aquele que gera maior atencdo, dada a sua popularidade, tornando-o um mercado potencial para
investimentos e eventuais retornos para os patrocinadores — sejam financeiros ou visando elevar
a imagem publica da empresa, por exemplo. Neste sentido, empresarios e profissionais de
marketing tendem a concentrar seus esfor¢os nessa modalidade, uma vez que ndo apenas amplia
a visibilidade de suas marcas, mas também agrega valor a elas. Isso continua ocorrendo, mesmo
que Rocco Janior e colaboradores!* tenham relatado que os clubes de futebol brasileiros, em
comparacdo com clubes europeus, carecem de conhecimento para aproveitar a0 maximo a
obtencéo de receitas e posicionamento no mercado global, necessitando de uma estratégia mais
estruturada acerca do assunto.

Levando-se em consideracdo o contexto apresentado, entende-se como importante o
conhecimento sobre as empresas que se utilizam do futebol enquanto uma plataforma de
promocao de seus produtos, uma vez que esses produtos desfrutam de uma ampla visibilidade
e tém o potencial de impactar de forma importante o consumo de uma consideravel parcela da
populacdo. Um mapeamento e categorizacdo das empresas que utilizam o futebol como veiculo
de promocao de seus produtos se torna fundamental, assim como a discusséo a respeito de como
essa visibilidade pode influenciar o consumo dos torcedores, visto que esse potencial de
influéncia pode ser considerado como positivo ou negativo. Sendo assim, este estudo tem por
objetivo descrever o perfil dos patrocinadores dos clubes das séries A e B do Campeonato
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Brasileiro de Futebol em 2023, de acordo com a Industria, Supersetores, Setores e Subsetores
aos quais pertencem.

Métodos

Trata-se um estudo descritivo de natureza exploratoria. Nele foram coletados os
patrocinadores e parceiros dos 40 clubes das Séries A e B do Campeonato Brasileiro de Futebol
em 2023. As informacdes foram coletadas no més de maio de 2023, diretamente dos sites
oficiais dos clubes. Essas informagdes incluiam todas as organizagdes que constavam como
patrocinadores e parceiros de cada clube. E importante ressaltar que os dados coletados refletem
especificamente o cenario de maio de 2023 e podem n&o refletir mudancas ocorridas ap6s essa
data.

A classificagdo dos patrocinadores e parceiros foi realizada com base na estrutura
proposta pelo Industry Classification Benchmark (ICB), desenvolvida em 2005 pela Dow Jones
e FTSE, e atualmente mantida pela FTSE Russell. Trata-se de um sistema hierarquico,
abrangente e transparente, baseado em regras e nas tendéncias de mercado, cujo objetivo é
agrupar empresas conforme sua principal fonte de receita e o uso final de seus produtos ou
servigos. Essa estrutura é composta por quatro niveis: 1) Industrias (11) - Macro-categorias
econémicas amplas; 2) Supersetores (20) - Agrupa Setores relacionados por similaridade na
cadeia de valor; 3) Setores (45) - Segmentos especificos dentro de cada Supersetor, detalhando
atividades econdmicas; e 4) Subsetores (173) - Categoria mais especifica, correspondendo a
linhas de produtos ou servicos bem definidos.

A referida classificacdo € amplamente utilizada no contexto internacional para
classificar empresas e produtos de diferentes setores, sendo também utilizada em estudos sobre
patrocinio esportivo>1®17 com énfase no contexto do futebol. Utilizar o ICB para classificar
os patrocinadores dos clubes de futebol brasileiros permite e facilita mapear os patrocinios em
mercados de nicho pela especificidade das categorias, principalmente utilizando os Subsetores,
favorecendo analises macro e micro do perfil setorial dos patrocinadores. Além disso, permite
uma comparabilidade internacional, visto que o ICB € adotado globalmente e suporta mais de
85.000 empresas em todo o mundo, o que permite futuras analises comparativas com ligas de
outros paises. As Industrias, Supersetores e Setores sdo apresentadas no Quadro 1.

Industrias Supersetores Setores

. ) Software e Servigos Computacionais
Tecnologia Tecnologia

Tecnologia e Equipamentos de Hardware
Equipamentos de Telecomunicagdo
Telecomunicagéo Telecomunicagéo Provedores de Servico de
Telecomunicacgoes
Prestadores de Cuidados da Saude

Assisténcia Médica Assisténcia médica Equipamentos e Servigos Médicos
Produtos Farmacéuticos e Biotecnologia
Bancos Bancos

Finangas e Servigos de Crédito
Investimento Bancério e Servicos de
Corretagem
Fundos de Investimento de Imdveis
Hipotecarios
Investimentos Fechados

Financas Servicos financeiros
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Veiculos de Investimento Abertos e

Discricionario

Diversos
Seguro de Vida
Seguro ——
Seguro N&o Vida
Investimento Imobiliario e
Imobiliaria Imobiliéria Desenvolvimento de Servicos
Fundos de Investimento Imobiliario
Automoveis e Pecas Automoveis e Pecas
Produtos de Consumo e Servigo
Produtos de Servicos e Bens Domesticos e Construgdo de Casas

Consumidor Consumo Bens de Lazer

Bens Pessoais

Meios de Comunicacéo

Meios de Comunicagéo

Revendedores Revendedores
Viagens e Lazer Viagens e Lazer
) ) Bebidas
Alimentos, Bebidas e Produtores de Alimentos
Tabaco
Bens de Consumo Tabaco

Cuidado Pessoal, Drogarias
e Mercearia

Cuidado Pessoal, Drogarias e Mercearia

Industriais

Construcdo e Materiais

Construgdo e Materiais

Bens Industriais e Servigos

Aeroespacial e Defesa

Eletrénico e Equipamento Elétrico

IndUstrias Gerais

Engenharia Industrial

Servigo de Apoio Industrial

Transporte Industrial

Materiais Basicos

Recursos Basicos

Materiais Industriais

Materiais Industriais e Mineragao

Materiais Preciosos e Mineragdo

Produtos Quimicos

Produtos Quimicos

Energia

Energia

Petréleo, Gas e Carvéao

Energia Alternativa

Servicos de Utilidade
Publica

Servicos de Utilidade
Publica

Eletricidade

Gés, Agua, e Multi-Utilitarios

Servigos de Residuos e Eliminacéo

Quadro 1. Industrias, Supersetores e Setores do Industry Classification Benchmark do FTSE

Russell.
Fonte: Os autores.

Os Subsetores s&o os niveis mais especificos de classificacdo, os quais contam com 173
categorias. Inserido na Industria “Consumidor Discricionario” se tem desde “Roupas e
Acessorios” até “Cassinos e Jogos de Azar”; pode-se citar também a Industria “Bens de
Consumo” com alguns Subsetores sendo “Produtos Alimenticios”, “Bebidas”, “Tabaco” e
“Cuidado Pessoal”; inserida na Industria “Assisténcia Médica” estdo “Servigos de Saude”,
“Servicos Médicos”, “Servigcos de Gestao de Cuidados de Saude”, entre outros; na Industria
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“Industriais” os Subsetores sdo divididos em “Constru¢do”, “Engenharia e Contratagdo de
Servigos”, “Materiais de Construcao”, “Telhado/Wallboard” e “Encanamento”, e assim por
diante; “Finangas” conta com “Bancos”, “Empréstimos ao Consumidor”, “Servicos de
Investimento”, “Seguro de vida” como alguns de seus Subsetores.

Procedimentos

Cada patrocinador e parceiro dos clubes que compuseram a amostra do presente estudo
foi categorizado em todos os quatro niveis do ICB, dependendo da natureza de suas atividades
e produtos oferecidos ao consumidor. Trés pesquisadores realizaram, de forma independente, a
categorizacdo dos patrocinadores envolvidos no estudo. Cada pesquisador, utilizando critérios
previamente estabelecidos, baseados nas descrices do ICB, analisou e classificou o0s
patrocinadores de acordo com as diretrizes metodoldgicas. A independéncia das andlises visou
garantir a validade e a confiabilidade dos resultados, minimizando vieses pessoais e
assegurando a consisténcia na categorizagdo. Apdés a classificacdo individual, os resultados
foram comparados e divergéncias discutidas até a obtencdo de consenso, refor¢ando a robustez
do processo e a qualidade das conclusGes. Em situacfes de ambiguidade, recorreu-se a critérios
adicionais, como informacdes de mercado ou descri¢des oficiais para determinar a classificacdo
mais apropriada. Em caso de patrocinadores que, mesmo ap6s uma analise mais criteriosa, ndo
foi encontrada uma classificagdo adequada, todos estes foram denominados como “Outros”.

Analise estatistica

Em uma planilha de Excel, foram listados todos os times das Séries A e B, juntamente
com seus respectivos patrocinadores. Nessa planilha, os patrocinios foram categorizados
conforme os niveis estabelecidos pelo ICB. Apds a categorizagdo, foram realizados calculos
para determinar a frequéncia absoluta e relativa de cada nivel de classificagéo.

Resultados

A partir da busca, foram encontrados, ao todo, 511 patrocinadores dentre os clubes
presentes na série A e B do campeonato brasileiro de 2023. Posteriormente, foram realizadas
as analises na &rea das Industrias, tendo como resultado 11 de acordo com o ICB. Além disso,
foi adicionada a classificagdo “Outros”, totalizando 12 possiveis classificagdes. Pode-se notar
ainda, que as Induastrias mais predominantes foram as de Consumidor Discricionario (189),
Bens de Consumo (93), Assisténcia Médica (58) e Industriais (50).

Dando sequéncia a classificagdo, foi feita a verificacdo entre os Supersetores. Vale
ressaltar que, na classificacdo do ICB, existem 20 divisOes de Supersetores. Com base nisso,
foi classificado ao menos um patrocinador em cada Supersetor, constando também na
classificagdo denominada “Outros” (23). Os Supersetores mais recorrentes foram Produtos e
Servigos de Consumo (94), Alimentos, Bebidas e Tabaco (85), Viagens e Lazer (64) e
Assisténcia Médica (59).

Em relacdo ao proximo nivel de classificacdo, existem 45 Setores no total, dos quais,
apos analise dos 511 patrocinadores, verificou-se que eles estdo distribuidos em 38 dos 45
Setores possiveis. Diante disso, 0s Setores que mais apresentaram patrocinadores presentes
foram: Viagens e Lazer (63), Bens Pessoais (47), Bebidas (44) e Produtores de Alimentos (41).

Por fim, em ultimo grau de especificacdo os Subsetores contam com 173 divisdes, sendo
encontrado ao menos um patrocinador em 91 delas. Entre os 92 Subsetores caracterizados, 0s
que mais tiveram apari¢des foram Roupas e Acessorios (43), Cassinos e Jogos de Azar (41),
Produtos Alimenticios (36), e Servigos de Telecomunicagdes (31).
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Apos destrinchar os dados em cada nivel de classificagdo, foram colocados em uma
tabela os numeros referentes aos Supersetores, Setores e Subsetores de maior quantidade dentro
das quatro Inddstrias mais frequentes. Ao lado de cada estrutura, localiza-se o valor absoluto,
seguido do percentual, dentre todos 0s patrocinios expostos neste estudo, como apresenta a
Tabela 1 a sequir:

Tabela 1. Apresentacdo dos resultados com maiores frequéncias

Industrias Supersetor Setor Subsetor
Bens 47 Roupas e 43
groqutosde 94 Pessoais  (9,19%) Acessorios  (8,41%)
Consumidor 189 gmgg;oe (18,39%) Servicos do 24 Servico ao 08
Discricionario (36,98%) Consumidor (4,69%) Consumidor: Misc. (1,56%)
Viagens e 64 Viagens e 63  Cassinos e Jogos de 41
Lazer (12,52%) Lazer  (12,32%) Azar (8,02%)
Produtores de 41 Produtos 36
Alimentos  (8,02%) Alimenticios  (7,04%)
Bensde 93 AT g _ ”7
Consumo  (18,19%) .-~  (16,63%) _ a4 Refrigerantes (5,28%)
Bebidas
(8,61%) N 17
Cervejeiros (3,32%)
Prestadores 34 29
de Cuidados Servigo de Saude
o A . 6,65% 4,30%
Assisténcia 58  Assisténcia 59 de Satde ) ( )
Médica  (11,35%) Meédica (11,54%) Equipamento 11
s e Servigos oy Servicos Medicos 0
Médicos (2,93%) (2,15%)
Bens e Sexllg?ode 15  Serv. Prof. de Apoio 10
\ 36 OO  293%)  Empresarial  (1,95%)
Servigos (7.04%) Industrial
L 50 Industriais ’ IndUstrias 11 Tintas e 6
Industriais (9,78%) Gerais  (2,15%) Revestimentos (1,17%)
Construgéo e 14 Construgdoe 14 Materiais de 5

Materiais  (2,73%)  Materiais (2,73%) Construcao: Outros (0,97%)

Fonte: Os autores
Discussao

E possivel observar a presenca de estudos que investigam o uso do futebol como
plataforma para promocéo e publicidade de produtos, a medida que empresas reconhecem o
potencial do esporte para alcancar grandes publicos e gerar conexdo emocional com o0s
consumidores'®. Este estudo busca entender como diferentes Setores industriais utilizam os
clubes do Campeonato Brasileiro de Futebol para promover suas marcas, destacando a
importante participacdo de Setores como o de apostas esportivas, alimentos e bebidas, além de
roupas e acessorios. A andlise revela como esses patrocinios influenciam tanto o mercado
publicitario quanto o consumo, a integridade do esporte e a satde publica, refletindo tendéncias
globais no uso comercial do futebol.

O Subsetor com maior presenca entre os patrocinadores analisados ¢ o de “Roupas e
acessorios”, com 43 empresas patrocinando clubes de futebol. A parceria entre marcas de
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equipamentos esportivos e clubes de futebol, que geralmente envolve o fornecimento de
uniformes e materiais esportivos, ¢ uma pratica consolidada. As camisas dos times, em
particular, sdo itens de grande valor simbdlico e comercial. Elas desempenham um papel central
na criacdo de uma identidade para os torcedores, que enxergam esses objetos como simbolos
de pertencimento e lealdade ao clube®®.

A lealdade dos torcedores, tanto aos clubes quanto aos atletas, é um fator crucial para o
sucesso das marcas que patrocinam o futebol. No campo do marketing esportivo, essa lealdade
¢ vista como um vinculo emocional que impulsiona os consumidores a apoiar as marcas e
produtos associados ao seu clube ou jogador favorito?. Empresas esportivas tém se beneficiado
dessa relacdo, usando a imagem de atletas para fortalecer suas marcas e aumentar suas vendas.
Um exemplo desse fendmeno € a parceria entre Michael Jordan e a Nike, que resultou na criacéo
de uma linha de produtos que se tornou um marco na histéria do marketing esportivo?.,

No Brasil, essa estratégia também é evidente. Equipes como o Clube Atlético Mineiro
tém obtido grandes receitas com a venda de produtos oficiais, como camisas, reforcando a
importancia de criar uma conexdo emocional com os torcedores??. Além disso, muitos clubes
tém adotado marcas proprias de materiais esportivos, o que fortalece ainda mais o sentimento
de pertencimento dos torcedores, a0 mesmo tempo em que amplia as oportunidades de receita.
O Paysandu foi pioneiro no Brasil ao adotar essa estratégia, lan¢cando a marca Lobo em 2016,
0 que resultou em um aumento significativo nas vendas de camisas e no faturamento do clube.
Pode-se associar o sucesso de vendas a maior proximidade percebida pelo torcedor quando se
trata de uma marca prépria do clube — a sensacao de pertencimento do torcedor com seu clube
¢ aumentada, possibilitando também uma maior influéncia na decisdo sobre possiveis modelos
de uniforme. Esse fortalecimento da conexdo com o clube busca satisfazer os torcedores e
estimula-los a se tornarem mais engajados como consumidores.

No entanto, 0 sucesso dessa abordagem ndo esta completamente relacionado ao
desempenho da equipe. Mesmo em periodos de baixo rendimento, a lealdade dos torcedores
garante um fluxo continuo de receita para os clubes?®. Um exemplo notavel é o Chicago Bulls,
gue continuou a esgotar seus ingressos e vender produtos, mesmo apos varias temporadas sem
desempenho competitivo significativo?. Isso reflete a importancia do marketing emocional no
futebol e em outros esportes, nos quais a relacdo entre o torcedor e o clube vai além dos
resultados em campo.

Em seguida, o Setor "Consumidor Discricionario”, especialmente no Subsetor de
"Cassinos e Jogos de Azar", é o segundo Subsetor com maior presenca (41) entre 0s
patrocinadores de clubes de futebol em 2023. Esse fendmeno acompanha o crescimento
expressivo do mercado de apostas esportivas no Brasil. Segundo levantamento do Datahub
(apud Estadd0)?*, o nimero de casas de apostas no pais aumentou 360% entre 2020 e 2023,
passando de 51 empresas para 239. S6 nos primeiros trés meses de 2023, mais de 60 novas
companhias entraram no mercado. Esse crescimento revela um interesse cada vez maior por
esse mercado, que aproveita a visibilidade e o alcance do futebol para se expandir rapidamente.

No entanto, esse crescimento acelerado traz preocupacdes, especialmente no que diz
respeito a integridade do esporte. Em resposta a isso, 0 Governo Federal tem demonstrado
empenho na regulamentacdo das apostas esportivas no pais. O Ministério da Fazenda divulgou
uma lista com 93 empresas autorizadas a operar no Brasil, todas em conformidade com as
regulamentacdes e fiscalizacdes estabelecidas pelas Leis n° 13.756/2018 e n® 14.790/2023, além
das mais de dez portarias de regulamentac&o criadas pelo proprio Ministério da Fazenda?®. E
importante destacar que o cenario esportivo € permeado por tens@es e interesses privados, e
suas relagcGes nem sempre podem ser mediadas por normativas governamentais, pois conforme
0 artigo 217 da Constituicdo Federal de 1988 as organizagOes privadas tém autonomia quanto
a sua organizacéo e funcionamento?.
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Outra preocupacdo eminente € a manipulacao de resultados, que facilitada pelo aumento
das apostas, ameaca a imparcialidade das competicdes e pode comprometer a confianca do
publico no esporte. A Premier League, liga profissional de futebol do Reino Unido, em resposta
a essas preocupacdes, anunciou que proibira o patrocinio de casas de apostas nas camisas dos
clubes a partir da temporada 2026/27, citando a necessidade de reduzir a exposi¢do a
publicidade de jogos de azar?’. No Brasil, 0 impacto desse crescimento também € evidente.
Vérios jogadores foram denunciados por envolvimento em esquemas de manipulacdo de
resultados em 2022, e nove atletas foram punidos pelo Superior Tribunal de Justi¢ca Desportiva
(STJD), com suspensdes que variam de 360 a 720 dias, ou até banimento definitivo do futebol?®.

A relacéo entre apostas esportivas e a integridade das competicdes esportivas € um tema
que ganha cada vez mais relevancia. A manipulacdo de resultados € um problema historico no
esporte?®, mas o aumento das apostas amplia o risco de corrup¢do. Para manter o interesse do
publico, é essencial que os resultados das competicdes esportivas sejam imprevisiveis e justos=C.
A confianc¢a do torcedor no esporte depende da garantia de que as partidas sdo decididas de
forma legitima, sem interferéncia externa ou manipulagdo. Sem essa garantia, o publico pode
perder o interesse no esporte, prejudicando diretamente o consumo de produtos relacionados,
como ingressos, merchandise e audiéncias de transmiss&o.

Estudos tém desenvolvido sistemas de deteccdo de manipulacao de resultados com base
em anomalias comportamentais, visando prevenir fraudes e proteger a integridade do esporte.
Esses sistemas sdo essenciais para identificar padrGes suspeitos de apostas e evitar que
esquemas de corrupgdo comprometam a legitimidade das competi¢fes. A presenca de apostas
esportivas como principal patrocinador de clubes no futebol brasileiro, embora tenha aspectos
positivos como o aumento da receita para os clubes, também levanta sérias questdes sobre o0s
impactos a longo prazo para a integridade e a sustentabilidade do esporte.

Além das preocupacbes com a integridade, o patrocinio de empresas de apostas
esportivas pode impactar diretamente a experiéncia dos torcedores. O futebol, como produto de
entretenimento, deve equilibrar a promogdo responsavel com a seguranca e o bem-estar dos
fas®L. O crescimento das apostas online, especialmente em um mundo globalizado, facilita o
acesso e o envolvimento dos torcedores, mas também traz riscos, como o desenvolvimento de
vicios e problemas relacionados ao jogo compulsivo. A pandemia de COVID-19 pode ter
contribuido para esse aumento, a medida que muitas pessoas, enfrentando instabilidade
econbmica, viram nas apostas uma possivel forma de renda extra, o que foi amplificado pelo
estresse e inseguranca do periodo®?,

Outro setor que aparece com destaque entre os patrocinadores do Campeonato Brasileiro
¢ o de “Alimentos, Bebidas e Tabaco”, dentre os quais estdo marcas de refrigerantes, setor
cervejeiro e produtos alimenticios ultraprocessados. Os subsetores de "Produtos Alimenticios”,
“Refrigerantes" e “Cervejeiros”, da industria de Bens de Consumo, figura como o segundo € o
guarto subsetor com maior nimero de patrocinios, com 36, 27 e 17 patrocinadores,
respectivamente. De acordo com a classificacdo do ICB, o subsetor de refrigerantes inclui ndo
apenas bebidas gaseificadas, mas também sucos, aguas engarrafadas, cafés, chas e energéticos.
A presenca massiva desse subsetor entre os patrocinadores reflete uma estratégia de marketing
global que associa produtos alimenticios, muitas vezes pouco saudaveis, ao esporte.

A relacdo entre o marketing de alimentos ultraprocessados e 0 aumento de doencas
crénicas, como obesidade e diabetes, é amplamente documentada. A Organiza¢do Mundial da
Saude, em 2010, ja associava o marketing global de alimentos e bebidas ao aumento da
obesidade, e dados epidemioldgicos recentes mostram que mais da metade da populacéo
brasileira (55%) esta com excesso de peso, enquanto cerca de 20% sofre de obesidade. Na
Gltima década, estes indices - incluindo diabetes - evoluiram de forma importante no Brasil®.
Este é um problema de saude publica crescente, que esta diretamente ligado a promocéo de
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alimentos ndo saudaveis, muitas vezes mascarados como produtos ligados ao bem-estar devido
a sua associagao com o esporte3+35,

Na América do Norte e Europa, o marketing de alimentos ultraprocessados direcionado
a jovens de 10 a 17 anos tem sido um problema persistente®, podendo o Brasil estar seguindo
este mesmo caminho com os resultados apresentados no presente estudo. Além disso, 0
envolvimento de patrocinios de bebidas alcodlicas tem sido uma preocupagdo com um possivel
efeito negativo no consumo de alcool de menores, levando a pedidos de proibi¢do no Reino
Unido®. O uso do esporte como ferramenta de marketing por empresas de alimentos nio
saudaveis se deve a associacgao positiva entre a pratica esportiva e a satde. A imagem do esporte
como algo inerentemente saudavel € aproveitada para promover produtos que, na realidade, tém
impactos negativos na satde dos consumidores3°, Isso leva a uma falsa percepcéo de que o
consumo desses produtos pode ser positivo, ao passo que seus riscos a salde sao minimizados
ou omitidos®.

Multinacionais como McDonald's e Coca-Cola tém explorado essa estratégia ha
décadas, patrocinando grandes eventos esportivos como 0s Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo
de Futebol para promover seus produtos*#243, O patrocinio de alimentos ndo saudaveis no
esporte gera um conflito claro entre a promogdo de habitos saudaveis e a crescente prevaléncia
de doencas relacionadas a alimentacdo. Para Matos e colaboradores®, essa pratica representa
um desafio significativo para a salde publica, pois associa produtos nocivos a atividade fisica
e ao bem-estar, influenciando negativamente o comportamento alimentar da populacao.

Em concluséo, a analise dos patrocinadores no Campeonato Brasileiro de Futebol de
2023 revela tendéncias claras nos setores que mais investem no esporte. Empresas de apostas
esportivas, alimentos e bebidas ultraprocessados, assim como roupas e acessorios dominam o
cenario de patrocinios, cada uma explorando de maneiras distintas a visibilidade e o apelo
emocional do futebol. No entanto, esses patrocinios trazem a tona questdes criticas sobre a
integridade do esporte, o0 impacto na satde publica e a influéncia sobre os torcedores. A medida
que o mercado de patrocinios esportivos continua a evoluir, parece ser crucial o equilibrio entre
os beneficios financeiros aos clubes com a responsabilidade social e os impactos de longo prazo
sobre o esporte e a sociedade.

Conclusodes

O patrocinio esportivo por empresas de diferentes setores levanta uma série de
implicacdes, desde a integridade do esporte até preocupacdes com a saude publica e 0 consumo
consciente. A predominancia de empresas do subsetor de “Cassino e Jogos de Azar” como
patrocinadores dos clubes de futebol da série A e B do Campeonato Brasileiro de Futebol
levanta questdes cruciais no que diz a respeito dos desafios e oportunidades no cenario
esportivo. Ao ressaltarmos seus aspectos positivos, a injecdo de capital por parte dessas
empresas representa um aporte financeiro relevante para os clubes, particularmente em periodos
de instabilidade econdmica. Contudo, a expansdo desse mercado traz preocupacdes em relacdo
a integridade das competicdes e aos possiveis impactos sociais. Sendo assim, os clubes devem
buscar patrocinios de empresas e setores que estejam alinhados aos valores do clube e do
esporte, agregando maior legitimidade a sua marca e beneficiando seus torcedores e sOcios.
Além disso, o destaque dos subsetores “Produtos Alimenticios” e “Refrigerantes” apontam o
papel continuo das empresas de alimentos e bebidas no patrocinio esportivo, um segmento
tradicionalmente ativo, mas que levanta controvérsias em torno da promocao de produtos que
nem sempre promovem um estilo de vida saudavel. Por outro lado, outro ponto de destaque € a
relevancia das empresas do subsetor “Roupas e Acessorios”, o qual explora a relagdo entre as
marcas de roupas esportivas e clubes de futebol, que ndo apenas fortalece a identidade dos
torcedores, mas também gera retornos financeiros significativos para ambos os lados.
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E essencial equilibrar os beneficios financeiros para os clubes com a promogéo de
escolhas que agreguem valor ao clube e a sua comunidade de torcedores. Uma possivel solucéo
para esse equilibrio é a implementacdo de a¢des de responsabilidade social, a qual j& ocorre em
clubes da Premier League, por exemplo, por meio de a¢fes educacionais e de conscientizacéo.
O patrocinio esportivo é uma area em constante evolucdo que requer uma abordagem
equilibrada para garantir que o esporte continue sendo uma parte importante da cultura e da
sociedade brasileira. Nesse sentido, o presente estudo ofereceu uma andlise detalhada da
natureza das empresas associadas a esses clubes, a metodologia estabeleceu uma base sélida
para a classificacdo dos patrocinadores e parceiros dos clubes de futebol da Série A e B. As
informacBes podem se mostrar valiosas para analises futuras no ambito esportivo e de
investimentos.

Novas pesquisas podem concentrar-se em investigar de modo exclusivo as
caracteristicas mais especificas das empresas e 0 que as levam a investir no meio esportivo,
proporcionando uma visdo mais detalhada deste cenario. Ainda, sugere-se a realizacdo de
estudos que busquem analisar qualitativamente o posicionamento de mercado de clubes e suas
acOes promocionais ligadas ao setor em especifico, ou que investiguem as atribuicdes e as
responsabilidades de cada um dos agentes (clubes, patrocinadores, federacdes, Estado) frente
ao fendmeno da dominancia de determinados subsetores, em especial aqueles que prejudicam
0 consumidor.
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