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Resumo

Dentro de uma indUstria cada vez mais profissionalizada e marcada pelo influxo de capital e
ampliacdo do alcance e interesse gerados, o futebol profissional vivenciou, nos dltimos anos, a
chegada de novos parceiros corporativos, transformando patrocinios e ativacdes em uma das
fontes de renda mais importantes para os clubes que duelam ndo apenas dentro de campo, como
também por acordos e negocia¢des comerciais. Para compreender esse cenario, ndo restrito ao
cenario das ligas e paises com forte apelo econémico, o artigo baseou-se no estudo de Unlucan
(2014) para mapear acordos patrocinios e fornecimentos de material esportivo pelos clubes da
primeira divisdo das na¢cdes da América Latina, um dos mercados que mais produzem jogadores
para atuarem em grandes centros ou competicOes internacionais. Marcas globais, como Adidas,
Umbro, Joma, Puma e Nike lideram a lista, ainda que com um dominio menos concentrado, em
um cenario composto também por empresas locais de equipamento esportivo, enquanto 0s
patrocinios sdo difusos, majoritariamente nacionais e concentrados pelas industrias bancéria,
de bebidas e alimentacdo, telecomunicacGes e viagem e lazer.

Palavras-chave: Patrocinio no Futebol. Fornecedores Esportivos. Esporte e Negocios.
Industria do Futebol.
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Abstract

In an increasingly professionalized industry marked by the influx of capital and the expansion
of the reach and interest generated, professional football has experienced in recent years the
arrival of new corporate partners, transforming sponsorships and activations into one of the
sources of income most important for clubs that duel not only in the field, but also through trade
agreements and negotiations. In order to understand this scenario, not restricted to the scenario
of alloys and countries with strong economic appeal, the article was based on Unlucan's (2014)
study to map sponsorship agreements and supplies of sports equipment by the first division
clubs of Latin American nations, one of the markets that most produce players to work in major
centers or international competitions. Global brands such as Adidas, Umbro, Joma, Puma and
Nike lead the list, although with a less concentrated domain, in a scenario also composed of
local sports equipment companies, while the sponsorships are diffused, mostly national and
concentrated by the banking industries, beverages and food, telecommunications and travel
and leisure.

Keywords: Sponsorship in Football. Sports Suppliers. Sport and Business. Football Industry.
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1 Introducéo

O crescimento na popularidade e no consumo alcangcou um nivel historicamente sem
precedentes no futebol moderno, com jogadores e treinadores alcangando status de estrelas
midiaticas, clubes ampliando suas bases de torcedores alem-fronteiras, lancando produtos
especificos e transformando o esporte em uma cadeia de negdcios global, com impacto em
diversos mercados e consumidores.

Em um cenério de profissionaliza¢do constante, a inddstria do futebol vem agregando
diversas acdes de marketing e estratégias de comercializacdo antes restritas aos mercados
tradicionais, em busca de consolidacdo e expansdo. As relagcbes de patrocinio vém sendo
transformadas, com experiéncias e metodologias com o objetivo de ampliar o alcance dos
clubes e também dos parceiros das equipes que utilizam o esporte para promogao.

Dentre as principais e mais tradicionais relacfes comerciais no futebol de grande parte
das ligas e paises do mundo, o fornecimento de material esportivo e o patrocinio de camisa para
as equipes impactam de forma significativa as receitas, os resultados e, por consequéncia, a
capacidade de investimento, de remuneracdo, afetando em ultima instancia o desempenho
esportivo.

Amparado no estudo de Unlucan (2014), que analisou o fornecimento de material
esportivo e principais patrocinadores de 72 nacGes na temporada 2011-12 (ou 2012 nas ligas
que seguem o calendério solar), o presente artigo tem como objetivo aprofundar-se nas relacdes
de fornecimento de material esportivo e patrocinio master dos torneios nacionais de paises
latino-americanos, buscando uma percepcao e analise mais profunda da regido nas questdes de
patrocinio.

O objetivo principal do estudo passa pela identificacdo das empresas e segmentos que
investem no futebol latino-americano por meio do fornecimento de material esportivo ou por
meio de patrocinio de grande exposicdo (master ou principal) no uniforme de jogo, as chamadas
categorias de acordo high-profile, compreendendo como tais setores e organizacfes estdo
espalhados e de que forma atuam nos diversos mercados e na industria do futebol que compde
a regido.

Especialmente na América do Sul, regido considerada uma das principais formadoras
de talento no futebol, o Gltimo relatério do sistema de transagdes entre associaces aponta, por
exemplo, que Brasil e Argentina sdo 0s paises com o maior nimero de jogadores objetos de
transferéncias internacionais, em uma lista que ainda Colémbia e Uruguai entre os 15 primeiros
(Federacdo Internacional de Futebol/Federacdo Internacional de Futebol Associacdo [FIFA],
2018).

Ademais, o trabalho tem como objetivos secundarios: contribuir para a formacdo do
corpo de conhecimento na literatura de patrocinio esportivo, patrocinio no futebol;
compreender a funcdo econdmica, social e cultural da divulgacéo e exposicdo de empresas e
parceiros comerciais nos uniformes do futebol; entender o mapa de patrocinios principais e
acordos de fornecimento de materiais esportivos das equipes de futebol profissional nos paises
da América Latina.

Estudos amparados em levantamentos amplos e com analises aprofundadas sdo pouco
comuns no contexto académico quando se refere ao contexto do futebol, mesmo na analise de
relagbes comerciais como nos acordos de fornecimento de material esportivo e patrocinadores
dos clubes profissionais, com foco em estudos de caso unicos ou maltiplos de alcance limitados
no que se refere ao tamanho da amostra.

Assim, o presente trabalho visa preencher tal lacuna no ambiente académico, que, salvo
excec¢des como Unlucan (2014), conta com poucos estudos de alcance aprofundado. No mais,
os levantamentos limitam-se a paises, mercados, ligas ou clubes especificos, sem realizar uma
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comparacédo envolvendo toda uma regido ou grupo de paises, como no caso da América Latina,
objeto da pesquisa atual.

Ainda que o exame realizado possa ser estendido em novos estudos para outros
mercados e até mesmo para niveis secundarios ou inferiores dos paises e competicdes
analisados, as significativas diferencas econdémico-financeiras e esportivas, para citar apenas
duas delas, entre as divisdes faz com que a extrapolacéo dos resultados seja vista com cautela,
carecendo de novos levantamento e metodologias especificas.

2 Fundamentacao Teorica
2.1 Patrocinio no esporte

Com o esporte entrando em uma intensa fase de mercantilizacdo, passando do ethos
amador para um ambiente profissional (Smith & Stewart, 2010), e transformando-se em uma
industria de entretenimento e lazer (Sherry, 1998), as equipes esportivas profissionais viram
impulsionado seu processo de comercializacdo (Cornwell & Kwak, 2015), passando a
comercializar seus produtos, basicamente, para quatro grupos distintos: os torcedores, gque
assistem aos jogos e consomem outros produtos conectados; grupos de midias que compram o
direito de mostrar jogos; comunidades que constroem instalacdes e apoiam clubes locais; e as
organizagdes que apoiam ligas e clubes de diversas formas, incluindo no fornecimento de
receitas através de patrocinios ou outras associacdes (Mason, 1999).

Nesse ultimo grupo encaixam-se as relacdes de patrocinios entre clubes e empresas que,
dentro da necessidade cada vez maior de busca por receitas e monetizacéo, ocupam o centro da
busca pelo maior engajamento do consumidor na ativacdo de qualquer acordo de promogéo e
divulgacdo (Abratt & Grobler, 1989; Horowitz, 2012; Krzyzaniak, 2018).

Com o patrocinio tornando-se essencial no ambiente do esporte moderno, nitidamente
no contexto profissional, a relacdo entre esse conceito e o futebol possui diversos trabalhos e
pesquisas no cenario académico, com tal dindmica ocupando posicdo Unica em comparagao
com outras formas de midia de comunicacdo (Parker, 1991), gracas, principalmente, ao efeito
capaz de produzir nos fas e torcedores dos clubes patrocinados (Biscaia, Correia, Ross, &
Rosado, 2014; Gwinner & Swanson, 2003; Ngan, Prendergast, & Tsang, 2011), especialmente
na conversao da lealdade e dedicacdo dos torcedores em potencial de consumo (Guschwan,
2016).

Lorgnier, Desbordes e Chanavat (2017) aponta trés tipos de patrocinios (em busca de
visibilidade ou poder; por imagem; e por questdes de relacionamento ou hospitalidade
esportiva) e duas abordagens principais: a comercial (patrocinio tradicional negociado,
fornecimento de produtos) e a institucional (corporativa) ou apadrinhamento esportivo
(patrocinios com motivacdes sociais).

2.2 Estratégias de patrocinios no esporte

Os acordos de patrocinios no contexto do futebol podem ser analisados em torno do
retorno gerado para o desempenho das companhias que associam sua marca ao esporte
(Gwinner & Swanson, 2003; Naidenova, Parshakov, & Chmykhov, 2016), ou pela ética dos
efeitos potencialmente negativos produzidos em uma organizacao patrocinada por determinado
segmento que a ela se associa (Crompton, 2014; Gerrard, 1999), nesse Gltimo caso considerando
o0 papel social do esporte e apelo emocional que suscita em diversas partes interessadas (Davis,
2017; Martinez & Janney, 2015).
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O sucesso ou fracasso dos acordos, entretanto, sdo afetados invariavelmente pelas
estratégias adotadas na gestéo patrocinio (Kartakoullis, VVrontis, Thrassou, & Kriemadis, 2013).
Ainda que parte significativa das companhias afirmem ndo adotar técnicas de gerenciamento
dos contratos (Thwaites, 1995), Amis, Slack e Berrett (1999) sugere que tornar o patrocinio
parte intrinseca do mix geral de marketing e das estratégias de comunicacdo, contribui na
construcdo de uma imagem de marketing coerente para as empresas, transformando a nogéo de
que o investimento no esporte tenha caracteristicas de caridade (Naidenova et al, 2016).

Analisando a relacéo entre clube e patrocinadores presentes nos uniformes, Chadwick
(2004) destaca a nogéo de comprometimento que norteia esse relacionamento, importante para
ambos os lados. Além do compromisso de patrocinio, 0 bom relacionamento entre entidade
esportiva e patrocinadores, através de fatores como confianca, entendimento matuo, perspectiva
de longo prazo, comunicagéo e cooperacdo sao fundamentais para o sucesso dos acordos (Nufer
& Bihler, 2010)

Entre os potenciais efeitos negativos gerados pelo patrocinio corporativo em
propriedades esportivas, Crompton (2014) aponta os riscos operacionais e de reputacao, o
primeiro associado com mudancas nas regras ou no formato do evento, ou quando oS
patrocinadores exercem influéncia indevida sobre o contetdo, tempo, localizacdo ou
participantes; enquanto o segundo se conecta a sensibilidade do publico em geral, e pode ser
ocasionado por diversos fatores, incluindo a excessiva comercializacdo de um evento esportivo
que pode entrar em conflito com o sentimento de paixao dos torcedores.

2.3 Patrocinio nos uniformes

Uma questdo central nesse cendrio passa por entender a intersec¢do entre negdcios e
esporte por meio de patrocinio. Exposicdo, potencial de crescimento, alcance e conexao com o
consumidor sdo alguns dos fatores que tornam o patrocinio corporativo no esporte, parte vital
da estratégia de comunicacao de grande parte das empresas (Abratt, Clayton, & Pitt, 1987).

No futebol, um canal fundamental de fortalecimento das receitas e exploracdo comercial
dos patrocinios pode ser encontrado nos acordos de patrocinios firmados para a exposic¢ao das
marcas nos uniformes (Amorim & Almeida, 2015), oferecendo visibilidade ampliada aos
patrocinadores gracgas ao crescimento nas transmissdes do esporte (Boyle, 2015) e exposicéo
das marcas dos clubes em diversos mercados e plataformas (McCarthy, Rowley, Ashworth, &
Pioch, 2014).

Tracando um paralelo entre 0 mercado de patrocinios de uniformes no futebol
profissional dos Estados Unidos com o resto do mundo, Jensen, Bowman, Larson e Wang
(2013) busca entender as razoes por tras do atraso da ligas norte-americanas em adotar o
patrocinio master. Mesmo com a principal diviséo do futebol local, a Major League Soccer
(MLS), sendo a primeira do pais a adotar a pratica, 0s autores destacam que outros esportes no
pais ainda se opdem ou demoram a aceitar esse tipo de contrato, em contraste com boa parte do
resto do mundo.

Para examinar esse fenbmeno, e entender como 0s patrocinios esportivos alcancaram
tamanho patamar financeiro no futebol global, a literatura avanca, principalmente por meio da
aplicacdo da técnica de estudo de caso, analisando acordos de patrocinios de uniformes
especificos no futebol mundial, como os contratos entre a montadora Chevrolet e Manchester
United (Rowe & Zemanek, 2014), SEGA Europe e o clube inglés Arsenal (Rosson, 2001) e
Fiat e a equipe italiana Juventus (Spais & Filis, 2008).

Unlucan (2014), na analise que serviu de base para o trabalho, realiza um levantamento
de 1147 clubes em 79 paises, em 2012, utilizando o Industry Classification Benchmark (ICB)
para categorizar as empresas que patrocinam o futebol, sem, contudo, centrar-se em um
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mercado ou regido especifico, que lhe permita colher caracteristicas relacionadas ao
agrupamento de companhias que investem no futebol.

3 Metodologia

Inspirado no trabalho de Unlucan (2014), ainda que com uma abordagem regionalizada,
especificamente voltada para os acordos de fornecimento de material esportivo e patrocinio
master no uniforme na regido da América Latina, o estudo utilizou uma variedade de recursos,
primordialmente por meio da pesquisa documental que, de acordo com Fonseca (2002), utiliza
fontes mais diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico.

Enquadrado como uma pesquisa cientifica, o estudo adota uma abordagem
metodoldgica qualitativa, direcionando suas atengdes para aspectos da realidade que ndo podem
ser quantificados, buscando compreender e explicar a dindmica das rela¢6es sociais (Gerhardt
& Silveira, 2009). Quanto a natureza, caracteriza-se como uma pesquisa de natureza aplicada,
com objetivo exploratorio e descritivo, ja que pretende descrever os fatos e fenbmenos de
determinada realidade (Trivifios, 1987).

Na metodologia, a pesquisa adota procedimentos de analise documental, ja que,
diferente da pesquisa bibliogréfica, também se utiliza de fontes externas a literatura cientifica,
como jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais, relatérios de empresas, entre outros.
Além disso, pode ser considerada uma pesquisa ex-post-facto, cuja principal caracteristica é o
fato de os dados sem coletados apds os eventos terem ocorrido (Fonseca, 2002).

Assim, o estudo levou em consideracdo os principais torneios de futebol nacional nos
paises da regido da América Latina nas temporadas 2017/18 (paises que utilizam o calendario
predominantemente europeu, com encerramento no meio do ano) ou 2018 (em nagdes que
utilizam o calendario gregoriano, que iniciam e finalizam dentro do mesmo periodo),
identificando os fornecedores de material esportivo principais e 0s patrocinadores master dos
uniformes das equipes das divisdes de elite de cada um.

Como consideracdo de ordem paramétrica, a regido da América Latina considerada
trata-se de uma area de abrangéncia do continente americano que engloba paises soberanos
(excluindo-se departamentos ultramarinos, por exemplo) nos quais sdo faladas, de forma
predominante, linguas romanas derivadas do latim: espanhol, portugués e francés, fruto da
colonizacdo por Espanha e Portugal.

Vale ressaltar que definigbes contemporaneas envolvem variantes diversas, como todos
0s paises ao sul dos Estados Unidos ou mesmo a inclusdo de ilhas ndo soberanas, com conceitos
mais ou menos abrangentes que aqueles adotados no estudo. Considerando as fronteiras
delimitadas, contudo, a amostra final resultou na selecéo das ligas de futebol de 20 paises, um
da América do Norte, seis da America Central, trés do Caribe e 10 da América do Sul, sendo
eles: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Coldmbia, Costa Rica, Cuba, Equador, El Salvador,
Guatemala, Haiti, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguai, Peru, Republica
Dominicana, Uruguai e Venezuela.

Das 20 ligas, duas foram retiradas da analise: Cuba e Haiti, por motivos distintos. No
caso da primeira, pelo fato de tratar-se atipicamente de uma liga fechada em um pais com
dificuldade de acesso das corporacfes ao financiamento do esporte, feito de maneira
centralizada pelo governo, de forma que nenhum clube possui aporte e contratos de patrocinio
ou fornecimento de material esportivo. O mesmo néo se aplica ao campeonato haitiano, que,
entretanto, possui pouca informacéo disponivel nas fontes verificadas.

Diversas fontes serviram de consulta para a pesquisa, majoritariamente aquelas
armazenadas na internet, privilegiando os websites oficiais dos préprios clubes componentes
de cada uma das competicoes, aqueles das associacdes nacionais e/ou ligas que organizam 0s
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torneios e, quando necessario, de Confederacion Sudamericana de Futbol (Conmebol),
Confederation of North, Central American and Caribbean Association Football (Concacaf),
North American Football Union (NAFU), Union Centroamericana de Futbol (UNCAF) e
Caribbean Football Union (CFU), entidades continentais que congregam tais associagoes.

Em alguns casos, quando mesmo com tal base ndo foi possivel identificar os dados
buscados, websites adicionais foram consultados, incluindo Transfermarkt, Rec.Sport.Soccer
Statistics Foundation (RSSSF), Worldfootball, Wikipedia e Goal, além de sites locais nos paises
relacionados, sejam eles direcionados somente aos esportes ou de conteddo mais amplo, com
foco exclusivo no futebol ou ndo.

No caso dos patrocinios, como diversas equipes contam com propriedades diversas, que
Ihe permitem acordos variados, com inumeras companhias, nessas situacGes foram
considerados apenas o patrocinador principal (chamados de main sponsor), ocupante da posi¢éo
frontal e central dos uniformes, motivados pelo fato de que, em geral, tratam-se das
propriedades mais valiosas e negociadas pelos montantes de maior valia.

E valido salientar que, assim como em boa parte do mundo, a natureza dos acordos de
patrocinio varia de forma significativa na Ameérica Latina. Alguns clubes podem formatar
acordos diferentes para partidas em casa, fora e duelos internacionais (como no caso das copas
e torneios intercontinentais ou inter temporada). Outros optam por multiplos acordos no
uniforme principal ou mesmo patrocinios pontuais jogo a jogo ou jogador a jogador.

Essas variaveis sdo especialmente presentes em mercados ainda imaturos, distantes das
praticas mais profissionais ou de acordos de longo prazo que marcam, por exemplo, as grandes
ligas europeias ou norte-americanas. A falta de regulamentacdo com relacdo aos negdcios
também serve de justificativa para essas variantes nas parcerias firmadas por equipes das
regides analisadas no estudo.

Em tais casos, o artigo utilizou como base para a analise realizada o primeiro
patrocinador contratado oficialmente disposto no uniforme frontal para os jogos em casa na
temporada completa. Em casos extremos, nos quais tal identificacdo ndo foi possivel nem
mesmo com fontes suplementares informacionais, levou-se em consideracdo o maior destaque
dado ao patrocinio nos sites oficiais das equipes, ligas ou federacdes.

Para categorizar as empresas detentoras dos acordos com o0s clubes investigados na
analise, a pesquisa utilizou a Industry Classification Benchmark (ICB), sistema de classificacdo
das atividades industriais criado pela Dow Jones e FTSE, globalmente utilizado pelos mercados
de capital mercado e outros formadores de indices e indicadores, dividido em 10 industrias, 20
super setores, 41 setores e 114 subsetores.

J& no caso dos acordos de fornecimento de uniformes e demais materiais esportivos, o
estudo envolveu todas os negocios firmados durante os periodos analisados. Em geral, trata-se
de uma Unica propriedade negociada de maneira tnica como uma empresa individual. Mesmo
assim, o término de contrato ou o fechamento de novos acordos ao longo dos periodos
examinados, fez com que, em alguns casos, mais de uma companhia fosse incluida na amostra
para um unico clube.

4 Resultados

Antes de analisar de forma aprofundada os clubes e seus contratos de fornecimento de
material e patrocinio, o estudo buscou identificar as caracteristicas gerais das ligas profissionais
nos paises da amostra selecionada, levantando, por exemplo, dados descritivos das competicoes
e informacdes adicionais, como patrocinador principal da liga (em geral a organizacdo detentora
dos naming rights do torneio) e fornecedor de material esportivo para a sele¢do principal
masculina do pais (Tabela 1).
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TABELA 1
Informacdo basica da amostra — Paises e respectivas ligas analisadas.
. N. de . Patrocinador Fornecedor Ranking da ~
Paises Temporada times Nome da Liga da Liga da selecao FIEA Confederacao
Argentina 2017-18 28 Primera Division de Argentina (Superliga) Quilmes (cervejaria) Adidas 11 Conmebol
Bolivia 2018 14 Division de Fltbol Profesional - Marathon 60 Conmebol
Brasil 2018 20 Campeonato Brasileiro de Futebol (Série A)  Assai (supermercado) Nike 3 Conmebol
Chile 2018 16 Primera Division de Chile Scotiabank (banco) Nike 13 Conmebol
Coldmbia 2018 20 Categoria Primera A Aguila (bebida) Adidas 12 Conmebol
New
Costa Rica 2017-18 12 Primera Divisién de Costa Rica Banco Popular (banco) Balance 37 Concacaf (UNCAF)
Cuba 2018 12 Campeonato Nacional de Futbol de Cuba - Joma 174 Concacaf (CFU)
El Salvador 2017-18 12 Primera Division de Futbol de El Salvador Pepsi (bebida) Umbro 73 Concacaf (UNCAF)
Equador 2018 12 Campeonato Ecuatoriano de Fatbol Havoline (automoveis) Marathon 58 Conmebol
Guatemala 2017-18 12 Liga Nacional de Futbol de Guatemala - Umbro 149 Concacaf (UNCAF)
Haiti 2018 16 Campeonato Nacional de Haiti - Saeta 103 Concacaf (CFU)
Honduras 2017-18 10 Campeonato de Primera Division Salva-Vida (bebida) Joma 63 Concacaf (UNCAF)
México 2018 18 Primera Division de México (Liga MX) BBVA (banco) Adidas 17 Concacaf (NAFU)
Liga Primera (Primera Division de
Nicardgua 2017-18 10 Nicaragua) - Joma 128 Concacaf (UNCAF)
Cable Onda New
Panama 2017-18 10 Liga Panamefia de Futbol (telecomunicacdes) Balance 76 Concacaf (UNCAF)
Tigo (telecomunicages)/
Paraguai 2018 12 Division de Honor (Primera Division) Visién Banco (banco) Adidas 33 Conmebol
Peru 2018 16 Primera Divisién del Per( (Liga 1) Movistar (telecomunica¢bes) Umbro 20 Conmebol
Republica
Dominicana 2018 12 Liga Dominicana de Futbol Banco Popular (banco) Walon 154 Concacaf (CFU)
Campeonato Uruguayo de Primera Division
Uruguai 2018 15 Profesional (Primera Divisién de Uruguay) Coca-Cola (bebidas) Puma 7 Conmebol
Venezuela 2018 18 Primera Divisién de Venezuela - Adidas 32 Conmebol
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Com base nessa analise inicial percebem-se as grandes discrepancias entre as
competi¢des, que variam na época de disputa das ligas (algumas acompanhando o calendério
europeu e outras seguindo o modelo do calendario gregoriano ou civil), na quantidade de clubes
na elite dos torneios (indo de um total de 10 equipes até 28 times) e também nas empresas que
fornecem materiais esportivos para os selecionados.

Tendéncia entre as principais ligas nacionais (além de estadios e outras estruturas no
cenario esportivo), os acordos de concesséo de direitos de nome (naming rights, no termo em
inglés) tornaram-se praxe na regido: 14 das 20 competi¢Oes de elite possuem negdcios
semelhantes, em sua grande maioria com corpora¢des nacionais de grande porte, ainda que
empresas estrangeiras se fagcam presentes, como os bancos Scotiabank (Canadd) e BBVA
(Espanha) ou as empresas de bebidas norte-americanas Coca-Cola e Pepsi.

Com relagéo a questdo do fornecimento de material esportivo para as sele¢des, nota-se
um fato curioso: parte da estratégia de expansdo de marcas locais, empresas como a colombiana
Saeta e a peruana Walon possuem acordos com selecGes da regido de menor porte (Havai e
Republica Dominicana, respectivamente), ainda que nao patrocinem seus selecionados
nacionais, que firmam contratos com companhias estrangeiras de maior alcance de distribuicdo
e exposicdo internacional.

Uma situacdo inversa ocorre no Equador, cujo fornecedor de uniformes da selegédo
principal trata-se da Unica empresa nacional da amostra (Marathon), que também fornece
material esportivo para o esquete nacional da Bolivia, além de dois clubes da primeira divisdo
local e equipes no nivel de elite no Peru e no Uruguai.

4.1 Fornecedores de material esportivo

A andlise acerca do fornecimento de material esportivo para os clubes contidos na
analise possui algumas particularidades relevantes. Diferente, por exemplo, dos negdcios
firmados para patrocinio, os contratos de fornecimento comportam, em alguns casos, mais de
um fornecedor, ja que o critério aplicado ndo leva em conta maior exposicdo (como nos
patrocinios), uma vez que apenas em raras ocasides uma equipe possui mais de uma empresa
fornecedora de forma simultanea.

Por outro lado, é comum a troca de fornecedores ao longo das competicBes. Em tais
casos, ambos foram considerados para a temporada analisada. Ainda que seja possivel a
presenca de trés companhias (fruto de trocas constantes nos contratos com fornecedores),
nenhum clube da amostra registrou mais do que duas empresas, com todos os times da amostra
registrando entre zero (no caso de ndo haver contrato com nenhuma entidade para o
fornecimento) e dois (em situagdes nas quais houve troca de fornecimento ao longo da
temporada) fornecedores.

Os mercados de fornecimento de material esportivo para os clubes latino-americanos
variam de forma significativa, com os extremos indo daqueles considerados “fechados”, nos
quais nenhum clube possui acordos com empresas para o fornecimento de material esportivo
(casos de Cuba e Haiti), até regides de negdcios mais maduros, nos quais todas as equipes
possuem contratos com uma companhia que lhe garanta ao menos a disponibilidade de
uniformes para a temporada.

Esse Ultimo cenario € caracteristico na regido: ainda que mesmo alguns clubes de grande
porte na regido ndo tenham acordo de patrocinio master ao longo da temporada, dificilmente
um time tradicional, ou mesmo equipes de porte médio e pequeno presente na divisdo de elite
desses paises, permanecem toda uma época sem um contrato com fabricantes de material
esportivo.
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Outra particularidade local pode ser facilmente verificada no exame da lista de
fornecedores esportivos identificada: o equilibrio entre empresas locais/regionais e
internacionais, com uma tendéncia ao prevalecimento desses ultimos. Ainda que, com exce¢do
da liga de Honduras, todos os paises tenham empresas locais com ao menos um contrato na
primeira divisdo, a grande maioria dos acordos atualmente ja se ddo com empresas
internacionais (principalmente gigantes marcas europeias).

Na andlise geral, dos 277 contratos de fornecimento de equipamentos esportivos
identificados, 159 (57%) foram firmados com empresas internacionais (baseadas fora do pais
de origem do clube), enquanto 118 (43%) trataram-se de negociacdes nacionais. A
predominancia de acordos internacionais faz com a maior parte das ligas possua a maioria de
seus acordos com corporacdes estrangeiras no principal nivel competitivo do pais.

Essa tendéncia fica mais clara a medida que € possivel identificar que, ainda que
algumas ligas ainda tenham a maioria dos acordos na divisdo de elite firmados com entidades
nacionais (como nos casos de Colémbia, Costa Rica, Guatemala e Peru), em todos os paises ao
menos quatro acordos internacionais sao firmados. Por outro lado, em trés ligas (Honduras,
Panamé e Nicardgua) nenhuma marca nacional se faz presente entre os clubes de elite (com
todos os contratos sendo negociados com empresas estrangeiras).

No exame dos 159 negdcios fechados com corporacfes internacionais pelos clubes de
elite, é possivel identificar que a grande maioria (73,6%) é firmada com empresas europeias,
seguidas por contratos junto aos grupos norte-americanos (13%), entidades de outros paises da
Ameérica do Sul (7%), das demais nacdes da América Latina (6 %), incluindo México, e somente
um contrato firmado com uma marca chinesa (0,6% do total).

H4, de fato, uma grande difusdo de marcas quando se analisa 0 panorama dos acordos
de fornecimento na regido: 97 empresas distintas podem ser identificadas entre os 259 clubes
que tiveram um ou mais negécios do tipo fechados (36 equipes, sendo as 12 de Cuba e as 16 do
Haiti, ndo tiveram fornecedores identificados ao longo da temporada), uma média de pouco
mais de 2,67 times por marca.

O mesmo ¢ valido para a concentracdo de acordos. Levando em consideracdo que as
ligas analisadas compreendem campeonatos de grande poder econdmico e atracdo de
investimentos e interesse, bem como torneios de menor expressdo, as grandes marcas
permanecessem como aquelas com maior niumero de acordos, sem, contudo, obter maioria total:
Adidas e Umbro, com 21 contratos (7,6%), lideram, enquanto Puma (15) e Nike (13) ocupam
0 quarto e o quinto posto (Tabela 2).

A surpresa é a presenca da espanhola Joma, que possui 17 negécios (6,1%) e parece
usar a penetracao na regido como uma estratégia de consolidacdo em mercados de média e baixa
forca. Localmente, a peruana Wallon e a mexicana Pirma, com 8 acordos cada, dominam a lista
de marcas locais. Vale dizer também que 54 das 97 corporacg0es citadas (56%) possuem apenas
um contrato junto aos clubes de primeira divisao da regiéo.

Analisando a participagdo das marcas nas ligas de forma individual, mesmo com forte
presenca na regido, marcas globais como Nike e Adidas ndo se destacam em nenhum torneio.
Em contrapartida, a britanica Umbro lidera campeonatos de grande impacto, como Argentina e
Brasil, enquanto a alema Uhlsport domina a primeira divisdo na Venezuela e a Puma a da
Coldmbia. J& as mexicanas Pirma e Keuka assumem o primeiro posto nas ligas hondurenha e
panamenha, respectivamente.

Da mesma forma, fato comum na América Latina, marcas nacionais lideram diversas
ligas na regido: casos da Olive Sport na Bolivia, Living Sport na Costa Rica, Milan em El
Salvador, Demos Pro na Guatemala, Charly no México, Saltarin Rojo no Paraguai, Walon no
Peru, Batl Wear na Republica Dominicana e MGR Sport no Uruguai. Ainda que haja presenca
de empresas globais nesses paises, predominam corporacgdes locais no total de acordos.
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TABELA 2
Distribuicdo de fornecedores de material esportivo.
Fornecedores N. de equipes patrocinadas Porcentagem (%) Paises presentes
Adidas (GER) 21 7,6 12
Umbro (ENG) 21 7,6 11
Joma (SPA) 17 6,1 10
Puma (GER) 15 5,4 10
Nike (USA) 13 4,7 8
Kappa (ITA) 9 3,2 6
Walon (PER) 8 2,9 4
Pirma (MEX) 8 2,9 4
Under Armour (USA) 5 1,8 3
Topper (BRA) 5 1,8 1
Kelme (SPA) 5 1,8 3
Demos Pro (GUA) 5 1,8 1
Batu Wear (DOM) 5 1,8 1
Charly (MEX) 5 1,8 1
Uhlsport (GER) 5 1,8 1
Macron (ITA) 4 1,4 2
Saeta (COL) 4 1,4 3
Living Sport (COS) 4 14 1
Marathon (EQU) 4 1,4 3
Keuka (MEX) 4 1,4 1
MGR Sport (URU) 4 1,4 1
Sport Lyon (ARG) 3 1,1 1
Mitre (ENG) 3 1,1 3
Olive Sport (BOL) 3 1,1 1
ProSport (COS) 3 1,1 1
Milan (ELS) 3 1,1 1
Lotto (ITA) 3 1,1 2
Saltarin Rojo (PAR) 3 1,1 1
Luanvi (SPA) 3 1,1 1
Outros 82 29,6
Total 2717 100,0

4.2 Patrocinios master

A analise dos contratos de patrocinios realizada pelo estudo foi realizada de forma
exploratoria, ndo fazendo parte, por exemplo, do estudo que serviu de inspiracdo para o artigo,
de Unlucan (2014). O objetivo foi identificar o acordo entre clubes e organizacgdes (empresas,
governos, etc.) que obteve maior exposi¢do no uniforme da equipe ao longo de toda temporada.
Mesmo entendendo que tais negdcios podem ter sido alterados, desfeitos ou modificados ao
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longo dos torneios, o objetivo foi selecionar apenas um contrato para cada equipe (o chamado
patrocinio master).

Diferente do verificado no item anterior, dos contratos de fornecimento de material
esportivo, o equilibrio entre empresas locais/regionais e internacionais é pouco identificado,
com diversos torneios sendo majoritariamente financiados por iniciativas locais, enquanto a
exposicao as marcas estrangeiras restringe-se aos campeonatos de maior tradi¢cdo no esporte,
divulgacdo ou potencial de consumo e mercado.

Dos 295 clubes da amostra, foram possiveis identificar 249 contratos de patrocinios
master salientes ao longo do periodo analisado, ja que 18 clubes, além dos 12 de Cuba e 0s 16
do Haiti, ndo tiveram parceiros de longa duracdo identificados. Do total de patrocinios, 207
(83%) trataram-se de grupos nacionais, enquanto 42 (16%) foram firmados junto a empresas
estrangeiras na liga nacional.

A nacionalizacdo de patrocinios fica ainda nitida como caracteristica latente na regiao
se notarmos que, mesmo com 0 predominio de patrocinios nacionais, ao analisarmos a
penetracdo de empresas estrangeiras nas equipes profissionais, somente 5 casos de acordos com
corporacdes de outros paises da América Latina sdo identificados (2 da América do Sul e 3 do
México), totalizando 12% dos negocios com forasteiros.

No geral, mais da metade dos acordos de patrocinios firmados com entidades
estrangeiras nos clubes das primeiras divisées nacionais na regidao sdo firmados com empresas
norte-americanas: 22 contratos (52,4%). Parcelas significativas dos contratos também séo
firmadas com grupos europeus (19%) e asiaticos (17%), tratando-se principalmente de
mercados de maior poder aquisitivo e capacidade de investimento.

Outra analise realizada refere-se aos grupos empresariais que realizam o patrocinio
cruzado, ndo se limitando a um Unico pais e firmando contratos com clubes presentes em mais
de uma liga na regido latino-americana. No caso dessas corporacgdes, 0s patrocinios podem ser
considerados internacionais, caso 0s contratos e operacOes sejam realizados de forma
centralizada pela sede, ou nacionais, quando as empresas possuem ampla atuacéo e operacoes
estabelecidas nos paises em questao.

Trés empresas tiveram negocios identificados em dois mercados de forma simultanea
ao longo dos periodos analisados: a cervejaria Pilsener (presente em um clube do Equador e
outro em El Salvador), o banco espanhol BBVA Bancomer (com dois acordos na Argentina e
um no México) e a montadora norte-americana Chevrolet (patrocinadora de duas equipes
equatorianas e uma mexicana).

Ademais, outras quatro corporacdes possuiram acordos de patrocinio mdaltiplos,
envolvendo mais de dois mercados da América Latina, trés delas da area de telecomunicacdes:
Tigo, Claro e DirecTV. A primeira se destaca individualmente como a empresa com maior
numero de contratos firmados em toda a amostra (13), patrocinando seis clubes na Bolivia,
quatro no Paraguai e trés em EI Salvador.

Com menor amplitude, as operadoras Claro (presente na Nicaradgua, Costa Rica, El
Salvador, Guatemala e Paraguai) e DirecTV (com um Gnico clube na Argentina, no Chile e no
Equador) também aparecem na lista, assim com a companhia de bebidas norte-americana Pepsi,
gue patrocina trés clubes colombianos, 2 guatemaltecos e 1 hondurenho.

4.2.1 Induastrias
O levantamento com relacdo aos acordos de patrocinio firmados entre os clubes, além

de identificar a nacionalidade de origem das empresas envolvidas, também buscou categorizar
as corporacdes que investem nesse tipo de negocio com as equipes em industrias ou segmentos
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que facilitem a compreenséo acerca do mapa geral de investidores por ligas nacionais e dentro
da regido como um todo.

De forma primaria, a Industry Classification Benchmark (ICB) classifica as categorias
de segmentos em 10 industrias, subdividindo-as em 20 super setores, 0s quais utilizamos na
nossa categorizacdo, sendo eles: Petroleo e gas; Produtos quimicos; Recursos basicos;
Construcéo e materiais; Bens e servicos industriais; Automoveis e componentes; Alimentacdo
e bebidas; Produtos de uso pessoal e doméstico; Saude; Varejo; Midia; Viagens e Lazer;
Telecomunicagfes; Servigos publicos; Bancos; Seguros; Imdveis; Servicos financeiros;
Instrumentos de investimento; e Tecnologia.

Na analise abrangente (Tabela 3), o setor bancario destaca-se com 44 acordos de
patrocinios (cerca de 18%) firmados com clubes da regido. Na sequéncia, 0s supersetores de
bebidas e alimentacéo, presente em 37 contratos (15%), e telecomunicac¢des, com 36 negdcios
(14,5%), também adquirem representatividade, assim como Viagem e Lazer, presente em
parcerias de patrocinios com 29 clubes da América Latina (12%).

TABELA3

Distribuigdo das industrias dos patrocinadores.

IndUstria N. de equipes patrocinadas Porcentagem (%)
Bancos 44 17,7
Bebida e Alimentagéo 37 14,9
Telecomunicagéo 36 14,5
Viagem e Lazer 29 11,6
Varejo 19 7,6
Automotivo 14 5,6
Construcdo e Materiais 13 5,2
Servigos Financeiros 10 4,0
Servigos e Bens Industriais 10 4,0
Recursos Basicos 9 3,6
Seguros 7 2,8
Tecnologia 7 2,8
Petrdleo e Gas 6 2,4
Saude 2 0,8
Produtos de Uso Pessoal e Doméstico 3 1,2
Produtos Quimicos 1 0,4
Midia 1 0,4
Servigos Publicos 1 0,4
Total 249 100,0

No total, 18 dos 20 supersetores foram identificados na amostra (somente Imdveis e
Instrumentos de investimento ndo possuem mencgdo). Além dos citados anteriormente, varejo
(19 acordos), automotivo (14), construgdo (13) e servigos financeiros e bens e servicos
industriais (10 cada) séo outros setores de presenca significativa no estudo, com os demais 9
supersetores responsaveis por menos de 15% dos resultados identificados.

E possivel perceber, por exemplo, que em geral as ligas nacionais contam com um ou
dois segmentos que se destacam no aporte realizado nos acordos de patrocinio com os clubes
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da primeira divisdo local. Ainda que ndo seja maioria na analise geral, as empresas do setor de
telecomunicagdes sdo a maioria nesse tipo de destaque (quando ha apenas um ou poucos
segmentos que se destacam), sendo a industria prevalente na liga boliviana, costarriquenha,
salvadorenha, nicaraguense e paraguaia.

Setor mais presente na analise abrangente, os bancos dominam os campeonatos de elite
na Argentina, no Brasil, na Guatemala e no Peru, enquanto bebidas e alimentacdo lideram 0s
torneios no Chile e Colémbia e as primeiras divisdes em Honduras (automoveis), Panama e
Venezuela (em ambos prevalecendo a indUstria de viagem e lazer) contam com maior presenca
de outros segmentos.

5 Consideracdes Finais

Em um contexto marcado por grande acirramento nas disputas, ndo apenas dentro de
campo, como também nos duelos por pactos comerciais, negociacdes por transmissdes de
direitos televisivos, atracdo de atletas, entre outros, torna-se essencial para os clubes de futebol
profissionais a atracdo de parceiros estratégicos em acordos de patrocinio e fornecimento de
material esportivo.

De forma centralizada ou individualizada, com duracdo de curto ou médio prazo, com
montantes fixos ou variaveis, firmados com corpora¢Ges nacionais ou internacionais, ter
parceiros comerciais que garantam, além do fornecimento de equipamentos, valores para
compor o mix de receitas constante para o clube, produzindo estabilidade financeira e saude
econdmica que permita ao time alcancar resultados dentro de campo € hoje um dos pontos
fundamentais para equipes que almejam um ciclo de sucesso na industria.

No que se refere aos acordos de fornecimento de material esportivo, foi possivel notar
uma predominancia das empresas estrangeiras nas principais competic6es de elite do futebol
latino-americano, com cerca de 60% dos clubes possuindo contratos com entidades externas,
além do fato de que trés ligas (Honduras, Panama e Nicaragua) ndo contarem com nenhum
acordo de ambito nacional, fruto da penetracdo de marcas internacionais.

Com base nos achados, é possivel notar a relevancia que 0s parceiros possuem para 0s
clubes de futebol em todas as ligas profissionais sul-americanas. A presenca de um patrocinador
que d& nome a prépria competicdo, antes uma acdo de marketing pouco explorada ou restrita
aos torneios de maior apelo em mercados mais maduros, agora pode ser vista em quase toda a
regido, algumas vezes com o suporte de uma empresa local, outras com o0 apoio de uma
companhia estrangeira.

Na anélise dos acordos para o fornecimento de material esportivo, destaca-se a presenca
cada vez maior de gigantes internacionais do segmento, como a norte-americana Nike e as
alemds Adidas e Puma, principalmente entre as ligas de maior poder aquisitivo ou alcance na
América Latina. Em quase todos os mercados menores, contudo, é perceptivel a predominancia
de companhias locais ou a consolidagdo de marcas internacionais que buscam espago no
mercado, mirando o nicho de paises e clubes em expansdo, ou como estratégia de atuacéo local,
caso da terceira empresa com maior nimero de acordos, a espanhola Joma.

A difusdo de corporacOes presentes nos acordos de fornecimento de material esportivo
nos clubes da regido é marcante, com uma média de 2,67 times por marca, nimero elevado se
considerado como parametro o estudo de Unlucan (2014), no qual menos de 200 empresas sdo
identificadas para mais de mil clubes (média de mais de 5 clubes por marca) componentes da
amostra. No mesmo estudo, Adidas (16,4%) e Nike (13,8%) dominam o ranking. Nosso estudo,
contudo, identifica que tal dominio é menos saliente, com Adidas e Umbro liderando com 7,6%
do total dos acordos.
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Os patrocinios também variam de forma significativa entre paises e, internamente, de
acordo com o alcance e potencial de retorno oferecido pelas equipes. O ainda restrito nivel de
profissionalizacdo da area de marketing faz com que, mesmo dentro de uma das ligas mais
tradicionais e economicamente fortes da regido, como no caso do Brasil, equipes de grande
apelo ndo registrem patrocinio master ao longo de toda uma temporada.

H4& ainda na regido uma incipiente internacionalizagdo dos torneios de elite no que se
refere ao patrocinio principal, ja que mais de 80% dos acordos sdo firmados com empresas
nacionais e, entre 0s 42 negécios fechados com corporagdes estrangeiras, mais da metade
provém de entidades norte-americanas, com Europa e Asia também somando mais contratos do
gue com outros paises da regido, que tém apenas 5 acordos (3 com empresas mexicanas).

Em contrapartida, as estratégias de patrocinios de companhias (locais ou internacionais)
ou as formas de acdo e venda de propriedades de determinadas ligas fazem com que algumas
corporagdes dominem o cenario em algumas competicdes, patrocinado mais de um clube ou,
em alguns casos, mais da metade das equipes participantes de todo o torneio, concentrando as
acOes e a divulgacao, e também tornando os times dependentes de uma Unica entidade.

Esse fendmeno de concentragdo de investimentos, com apenas uma companhia (ou
pouco mais de uma) atuando como patrocinadora master de boa parte dos clubes que compdem
determinada competicdo, estd em geral atrelado ao ainda incipiente desenvolvimento
econémico da liga como produto comercial. Prova disso é que tal centralizacdo acontece
principalmente em torneios de menor valor e exposicao ou envolvendo as equipes de pequeno
ou médio porte do mercado.

A tendéncia é que, com o desenvolvimento econdmico das ligas e 0 consequente
fortalecimento do mercado e consolidacdo da estrutura comercial da competicdo e dos seus
clubes, mais corporacfes (muitas delas internacionais) busquem investir no esporte daquele
mercado, permitindo aos times ampliarem seu raio de captacao de investimentos e patrocinios,
firmando maiores e mais variados acordos com outras companhias.

O artigo ndo visou em seu escopo abranger outras ligas menores da regido ou mesmo
competicdes estrangeiras de maior ou menor porte externas ao contexto da Ameérica Latina,
ainda que em alguns pontos os desafios e dificuldades na captacdo e estruturacdo das
propriedades de patrocinios e acordos de fornecimento de material para os clubes de futebol
profissionais se assemelhem.

Apesar de algumas semelhancas em tais desafios, dificuldades e caminhos a serem
trilhados, variaveis culturais, sociais, econémicas, estruturais e legais diferenciam os niveis de
profissionalizacdo atualmente empregados por ligas e clubes de diferentes paises e mercados
no futebol profissional moderno, de forma que a captacdo dos departamentos comerciais e de
marketing variam consideravelmente ao redor do mundo e mesmo dentro de regibes especificas,
como no caso da América Latina.

Como sugestdes para estudos futuros, além do aprofundamento dos acordos comerciais
com clubes de futebol em outras regides, também é vélida a utilizacdo de metodologias
variadas, como estudos de caso de grandes negocios firmados (com ligas e clubes de grande
visibilidade ou em ascensdo), aplicacdo de medidas quantitativas para mensurar o efeito de tais
acordos sobre desempenho, faturamento, entre outras variaveis, ou mesmo a aplicacdo de
questionarios e entrevistas para a compreensdo dos modelos de parceria atualmente firmados
entre corporagdes e equipes profissionais.
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