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Introdugao

O Marketing Esportivo € uma estratégia utilizada por empresas para consolidar
suas marcas e se diferenciar dos concorrentes, indo além dos aspectos
financeiros (Ferreira & Medeiros, 2015). Uma das estratégias de Marketing
Esportivo que tem despertado muita atencao, e frequentemente € confundida
com o proprio Marketing Esportivo devido aos elevados investimentos, € o
patrocinio esportivo (Dias & Monteiro, 2020). Assumindo que o patrocinio é a
concessao de incentivos (financeiros ou em forma de produtos) em troca de
reconhecimento publico com a organizagao patrocinada (Pitts & Stotlar, 2002),
no ambito esportivo, o patrocinio pode evoluir para uma parceria profunda e
duradoura. No Brasil, o futebol € aquele que gera maior audiéncia, dada a sua
popularidade, tornando-o um mercado potencial para investimentos e eventuais
retornos para os patrocinadores. Nesse sentido, € importante ter conhecimento
sobre as empresas que utilizam o futebol para promover seus produtos, dada a
ampla visibilidade e o impacto significativo que essas empresas possuem no
consumo da populacao.

Objetivos

Descrever o perfil dos patrocinadores dos clubes das séries A e B do
Campeonato Brasileiro de Futebol em 2023, e classifica-los de acordo com a
Industria, Supersetores, Setores e Subsetores aos quais pertencem.

Trata-se de um estudo descritivo de natureza exploratoria.

Foi realizada a coleta de patrocinadores e parceiros dos 40 clubes
do Campeonato Brasileiro de Futebol, série A e B de 2023. As
informacbes foram coletadas diretamente nos sites oficiais dos
clubes, Incluindo todas as instituicoes que constavam como
patrocinadores e parceiros de cada clube.

A classificacao foi realizada de acordo com a estrutura de
classificacao proposta pelo Industry Classification Benchmark (ICB)
do FTSE Russell. Essa estrutura € composta por quatro niveis: 1.
Industrias; 2. Supersetores; 3. Setores; 4. Subsetores.

Resultados

Foram encontrados 511 patrocinadores dentre os clubes de futebol da série A e
B do Campeonato Brasileiro. A analise com base nas industrias resultou em 12
possiveis classificacoes. Desses campos, as mais predominantes foram as de
Consumidor Discricionario (187), Bens de Consumo (94), Assisténcia Médica
(59) e Industriais (50). De acordo com o ICB, existem 20 classificacoes de
Supersetores, sendo os mais recorrentes Produtos e Servicos de Consumo (94),
Alimentos, Bebidas e Tabaco (85), Viagens e Lazer (64) e Assisténcia Médica
(59). Em relacao aos Setores, existem 45 no total, dos quais, apos analise de
511 patrocinadores, verificou-se que eles estao distribuidos em 38 dos 45.
Nesse nivel, destacam-se as categorias: Viagens e Lazer (64), Bens Pessoais
(46), Bebidas (44) e Produtores de Alimentos (41). Em ultimo grau de
especificacao, os Subsetores, contam com 173 divisdes, sendo encontrado ao
menos um patrocinador em 91 delas. Desses, os que mais tiveram aparicoes
foram Cassinos e Jogos de Azar (41), Produtos Alimenticios (36), Roupas e
Acessorios (36) e Servigos de Telecomunicacoes (30).

Tabela 1 - Apresentacao dos resultados com maiores frequéncias.

Industrias Supersefor. Setor Subsetor
47 Roupas ¢ 43
Produtos e Bens Pessoais
— 94 (9,19%) Acessorios (8,41%)
ervigos de
(18,39%) Servigos do 24 Servico ao 8
Consumidor 189 Consumo
Consumidor (4,69%) Consumidor: Misc. (1,56%)
Discricionarir (36,98%)
64
Viagens e Viagens e 63 Cassinos e Jogos de 41
(12,52%)
Lazer Lazer (12,32%) Azar (8,02%)
Produtores de 41 Produtos 36
Alimentos (8,02%) Alimenticios (7,04%)
Alimentos
Bens de _ 83 27
c 93 Bebidas e (16.63%) Refrigerantes
onsumo ,63% 44 5,28%
(18,19%)  Tabaco Bk (5,28%)
(8,61%) L
Cervejeiros
(3,.32%)
Prestadores
34 22
de Cuidados Servigco de Saude
6,65% (4,30%
Assisténcia 58 Assisténcia 59 de Satide PPSR) "
Meédica {11.35%) Medica (11,54%) Equipamentos
15 11
e Servicos Servicos Medicos
. (2,93%) (2,15%)
Medicos
Servico de Servicos
15 10
Bens e Apoio Profissionais de
| 36 | (2,93%) | C(1,95%)
Servigos Industrial Apo1o Empresarial
50 (7,04%) — -
R Industriais Industrias 11 Tintas e 6
(9,78%) Gerais (2,15%) Revestimentos (1,17%)
Construcdo e 14 Construgao ¢ 14 Materiais de 5
Materiais (2,73%) Materiais (2,73%) Construcao: Outros (0,97%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Ao analisarmos os resultados, podemos observar uma tendéncia crescente de patrocinios de
empresas nos Subsetores de Cassinos e Jogos de Azar, Produtos Alimenticios, Roupas e
Acessorios, e Refrigerantes. A predominancia desses Subsetores tem o potencial de gerar
debates sobre a influéncia do futebol no comportamento da sociedade, abrangendo habitos
alimentares, a expansao do mercado de apostas, o consumo de produtos esportivos, entre
outros aspectos. E crucial encontrar um equilibrio entre os ganhos financeiros para os clubes
e a promocao de valores que beneficiem tanto o clube quanto sua comunidade de
torcedores. O patrocinio esportivo esta em constante evolucao e precisa ser gerido de forma
equilibrada, preservando a importancia do esporte na cultura e na sociedade brasileira.

Implicacoes Teoricas e Praticas

A analise dos patrocinadores dos clubes de futebol proporciona uma segmentacao de
mercado detalhada, revelando padrboes nas preferéncias das industrias e setores que
Investem o esporte. Esse cenario suscita diversas implicagcoes, desde questdoes sobre a
Integridade do esporte até preocupacoes relacionadas a saude publica e ao consumo
consciente, uma vez que se observa uma predominancia de patrocinadores que promovem
servicos e produtos prejudiciais a saude. Ao entender as estrategias de patrocinio adotadas
pelas empresas, os profissionais de Marketing Esportivo podem desenvolver abordagens
mais sofisticadas para atrair e reter patrocinadores que se adequam aos valores de sua
determinada instituicao.
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