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O patrocinio de empresas do setor de
alimentacao e bebidas no futebol brasileiro:
um obstaculo para a promocgao da
alimentacao saudavel

Sponsorship by the food and beverage industries
in Brazilian professional soccer: an obstacle to
the promotion of healthy eating

El patrocinio de empresas del sector alimentario
y bebidas en el futbol brasilefio: un obstaculo
para la promocidon de la alimentacion saludable

Resumo

O patrocinio de empresas de alimentos e bebidas ultraprocessados é uma prd-
tica de marketing comum no esporte, capaz de influenciar os consumidores, e
que € desconhecida no Brasil. Nesse cendrio, objetivou-se identificar o perfil
do patrocinio de empresas do setor de alimentacdo e bebidas de clubes de fute-
bol no Brasil e associar a ocorréncia desse patrocinio a caracteristicas dos clu-
bes. A amostra contemplou as empresas desses setores patrocinadoras dos 20
clubes da Série A do Campeonato Brasileiro em 2018. As empresas de alimen-
tos foram identificadas quanto ao perfil de seus produtos segundo a classifi-
cacdo NOVA, e foram obtidas informacoes a respeito do niimero de titulos na
Copa Libertadores da América, no Campeonato Brasileiro e nos campeonatos
estaduais; tempo de histéria; regiao do Brasil; niimero de torcedores e receitas
de patrocinios/publicidade e de direito de transmissdo na TV. Foram identifi-
cados 280 patrocinadores, com repeticdo de patrocinadores entre os clubes, dos
quais, 11,5% eram do setor de alimentos, com destaque para os ultraprocessa-
dos (9,4%), sendo 6,7% de bebidas ultraprocessadas. O patrocinio pela catego-
ria de ultraprocessados foi mais prevalente entre os clubes com maior niimero
de titulos no Campeonato Brasileiro e na Copa Libertadores da América e
entre aqueles com maior niimero de torcedores e volume de receitas de patro-
cinios/publicidade e por direito de transmissdo de seus jogos na TV. Assim,
evidenciou-se presenca significativa de empresas de ultraprocessados como
patrocinadores dos clubes de futebol, sobretudo entre os clubes com maior nii-
mero de vitorias em campeonatos e popularidade, configurando-se como um
obstdculo a promogdo da alimentacdo adequada e sauddvel.
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Introducdo

O futebol é a modalidade esportiva mais assistida no mundo, com competicdes que atingem audién-
cias de 4,7 bilhoes de expectadores 1. Uma pesquisa na América Latina com cerca de 70 milhoes de
individuos revelou que o futebol esta entre os temas favoritos de cerca de 63 milhoes de pessoas que
consomem midias como televisdo, radio e Internet, e, no Brasil, o futebol é o esporte mais assistido
entre quem acompanha, pela TV, as partidas das equipes nacionais 2. Além disso, a Confederacao
Brasileira de Futebol (CBF) é a mais popular entre as confederacdes esportivas profissionais do pais 3.

A popularidade do futebol o torna um segmento esportivo potencial para investimentos em
marketing, a exemplo de patrocinios destinados a clubes ou associa¢des esportivas 4. No Brasil, em
2018, o setor de esportes, em conjunto com os setores de cultura, lazer e turismo, figurou-se na 32
posicdo do ranking entre os 10 setores com maior niumero de novos anunciantes publicitarios, e o
setor de alimenta¢do foi o que mais patrocinou instituicdes, sendo o terceiro em volume de marcas
que patrocinaram clubes de futebol 5. Dentre as principais empresas desses segmentos patrocinadoras
do esporte, estdo as de produtos ndo saudaveis, como os alimentos e bebidas ultraprocessados 16,789,
Esse tipo de pratica é tida como critica do ponto de vista de satide publica, uma vez que a aproxima-
¢do entre alimentos e bebidas ultraprocessados, incluindo as bebidas alcodlicas, e esporte pode gerar
o entendimento de que esses produtos estdo ligados a um bem-estar geral, como satde, lazer e ativi-
dade fisica 10.

O patrocinio das empresas de alimentos e bebidas ultraprocessados faz parte de um pacote maior
de atuac¢do da industria de alimentos e de bebidas alcodlicas, capaz de influenciar decisdes politicas
e econdmicas. Entre as estratégias mais comumente utilizadas nesse setor na América Latina, desta-
cam-se a formulagao de politicas de lobby, o refor¢co da importancia econémica da industria, a criagdo
de debates favoraveis a questoes relacionadas a saide publica dotados de conflitos de interesse e o
estabelecimento de relacdes com decisores politicos 11,12,13,

O sucesso das praticas comerciais e politicas da industria de alimentos e bebidas ultraprocessa-
dos, incluindo os efeitos do marketing, tem reflexo no aumento do volume global de vendas desses
produtos e, consequentemente, em seu consumo. Essas mudancas estdo associadas a piora do padrao
alimentar e ao estado nutricional da populacido, assim como a impactos desfavoraveis no sistema
alimentar global 14,1516, No Brasil, o cenario epidemiolégico atual é marcado por mais da metade da
populacio adulta (55,7%) com excesso de peso e cerca de 20% em obesidade 17. A participacao de ali-
mentos ultraprocessados no total de calorias adquiridas por dia nos domicilios brasileiros aumentou
de 20,8%, em 2002-2003, para 25,4%, em 2008-2009 18. Além disso, a frequéncia do consumo abusivo
de bebidas alcodlicas no pais é de aproximadamente 20% 17.

Diante do exposto, o marketing dos alimentos e bebidas ultraprocessados, e especificamente, no
caso do presente estudo, o patrocinio de empresas desse segmento no esporte, é considerado um
importante obstaculo para uma alimenta¢io adequada e saudavel 19. Para tanto, organizacdes nacio-
nais e internacionais destacam a importancia do debate acerca da regulacdo do marketing voltado a
esses produtos e orientam sobre a ado¢ao de politicas para a regulamentacao (proibicéo e restri¢cao) da
publicidade e patrocinio desses produtos para reduzir as externalidades em saude 20,21,22,

Nesse contexto, torna-se relevante a identificacdo do perfil dos patrocinadores do futebol brasi-
leiro, e, sobretudo, das caracteristicas que direcionam a escolha de grandes empresas de alimentos e
bebidas por seus patrocinados. Assim, este estudo tem por objetivo identificar o perfil do patrocinio
de empresas do setor de alimentagio e bebidas dos clubes pertencentes a Série A do Campeonato
Brasileiro de futebol em 2018 e associar a ocorréncia desse patrocinio a caracteristicas dos clubes.
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Métodos

Trata-se de um estudo exploratério. Os patrocinadores dos 20 clubes classificados na Série A do
Campeonato Brasileiro em 2018 foram identificados e estdo listados a seguir por ordem de colocacdo
na competicio: Palmeiras, Flamengo, Internacional, Grémio, Sao Paulo, Atlético/MG, Athletico/
PR, Cruzeiro, Botafogo, Santos, Bahia, Fluminense, Corinthians, Chapecoense, Ceard, Vasco, Sport,
América/MG, Vitéria e Parana. Os clubes foram selecionados considerando a sua popularidade nos
principais meios de comunicacao digital (Facebook, Twitter, Instagram e YouTube): 85% dos clubes
classificados na Série A, ao fim do Campeonato Brasileiro de 2018, apresentavam os maiores nimeros
de inscritos nessas bases digitais 23.

Empresas denominadas patrocinadores, parceiros, apoiadores ou fornecedores oficiais dos clubes
de futebol em seus sites oficiais em janeiro de 2019 foram consideradas, no presente estudo, como
patrocinadores oficiais dos clubes. Essas empresas foram posteriormente classificadas como: (1) de
alimentos; (2) de servicos de alimentacio, a exemplo de supermercados e restaurantes; (3) de bebidas
alcodlicas; e (4) de outros segmentos, a exemplo do setor de bens de consumo, comunicacio e financas.

A categoria de empresas de alimentos foi subclassificada segundo natureza, extensdo e grau de
processamento industrial dos alimentos, de acordo com a classificacio NOVA, adotada no Guia Ali-
mentar para a Populacdo Brasileira 1924, em: alimentos “in natura/minimamente processados” e “ultra-
processados”. A subcategoria “ultraprocessados” foi ainda subdividida em: “bebidas ultraprocessadas”
e “outros ultraprocessados”. Nao foram identificadas marcas de “ingredientes culinérios” ou “produ-
tos processados” como patrocinadores dos clubes.

A classificacio NOVA, ao considerar o grau e a extensdo do processamento industrial dos alimen-
tos, caracteriza-se como a tnica referéncia de classifica¢do de alimentos que consegue se associar, de
forma robusta, as mudangas epidemioldgicas, nutricionais e do sistema alimentar global, notadas nas
dltimas décadas 2526. Por essa razao, optou-se por adota-la como referéncia para a classificacdo das
empresas de alimentos patrocinadoras dos clubes de futebol.

Para a defini¢ao da classificacdo dos alimentos ofertados pelas empresas, foi efetuada uma vis-
toria nos seus respectivos sites, e todas as linhas de produtos alimenticios foram avaliadas. No caso
de empresas que ofertavam alimentos dos dois tipos de classificacao utilizada — in natura/minima-
mente processados e ultraprocessados, foi considerada a predominéncia mais ofertada. Por exemplo,
uma empresa que comercializava dgua mineral, mas também comercializava bebidas ultraproces-
sadas em grande variedade (energéticos, refrescos e refrigerantes), foi classificada na categoria de
“bebidas ultraprocessadas”.

Os dados de patrocinio foram associados a caracteristicas dos clubes, incluindo: niimero de titulos
conquistados na Copa Libertadores da América, no Campeonato Brasileiro e nos campeonatos esta-
duais; nimero aproximado de torcedores; valor total anual de receitas de patrocinios/publicidade e de
direito por transmissdo por emissoras de TV; tempo de histéria (em anos) e estado de origem, catego-
rizado, posteriormente, por regido do Brasil em Sudeste/nao Sudeste, em virtude da maior represen-
tatividade de clubes dos estados de Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sao Paulo na amostra. Esses dados
foram obtidos dos sites oficiais dos clubes e em sites de contetdo jornalistico de futebol no Brasil.

A anélise dos dados contemplou a descri¢do das varidveis de caracterizacdo dos clubes em fre-
quéncia absoluta e relativa e em média e desvio padrao. Além disso, calculou-se o percentual de
participacdo de empresas de alimentos, de bebidas alcodlicas e de servicos de alimentacdo sobre o
total de patrocinadores de cada clube. Todas as variaveis foram testadas quanto a normalidade de sua
distribuicao pelo teste de normalidade de Shapiro-Francia. Os dados quantitativos de caracteriza¢do
dos clubes foram categorizados em suas respectivas medianas. Aplicou-se o teste t de Student para
variancias iguais e diferentes para comparac¢do da média percentual de patrocinio de empresas entre
as categorias obtidas. Consideraram-se, como diferencas significativas, resultados com valor de p <
0,05 (o = 5%). Finalmente, as empresas foram descritas quanto ao numero de clubes patrocinados.
Os dados foram tabulados em Excel (https://products.office.com/) e analisados estatisticamente no
software Stata versdo 12.0 (https://www.stata.com).
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Tabela 1

Resultados

Os clubes da Regiao Sudeste representaram mais da metade (55%) dos clubes avaliados, e cerca de 70%
dos clubes sdo centenarios. Apenas cinco clubes (25%) nao possuem titulos do Campeonato Brasileiro,
dois (10%) possuem menos de 10 titulos estaduais, e metade dos clubes (50%) nido possui titulos da
Copa Libertadores da América. Os clubes com maior nimero de torcedores foram classificados entre
os cinco mais bem colocados no campeonato em 2018, com excecdo do Corinthians, que ocupou a 13a
posicdo. Evidenciou-se que, independentemente da posicdo ocupada pelos clubes nesse campeonato,
os investimentos de patrocinios/publicidade e das receitas por direito de transmissdo em TV sdo da
unidade de milhdes de Reais, e, para todos os 20 clubes, essas receitas somam aproximadamente 2,5
bilhoes de Reais (Tabela 1).

Um total de 280 patrocinadores foram identificados, com repeti¢ao de patrocinadores para dife-
rentes clubes, dos quais, 11,5% eram compostos pelas categorias de alimentos, e 2%, de servicos de
alimentacio. Dentre esses primeiros, a subcategoria de alimentos in natura/minimamente processa-
dos foi responsavel por 2,2% dos patrocinios, e a de ultraprocessados, por 9,4%, sendo 6,7% de bebidas
ultraprocessadas e 2,6% de outros ultraprocessados. A categoria de bebidas alcodlicas representou
6,4% dos patrocinadores (Tabela 2).

Considerando as caracteristicas dos clubes associadas ao patrocinio, os resultados apontaram
maior patrocinio pelas empresas de alimentos aos clubes com maior nimero de titulos do Campeo-

Caracteristicas dos clubes classificados na Série A do Campeonato Brasileiro de 2018. Brasil, 2018.

Clubes Tempo Posicdono Titulosdo Titulos dos Titulos da Receita de Receita de NuUmero de
de histo6- Campeo- Campeo- Campeo- Copa patrocinio/ transmissdo torcedores
ria (anos) nato Brasi- nato natos Liberta- publicidade por emissoras

leiro 2018 Brasi- Esta- dores da (R$) de TV (R$)
leiro duais América

Palmeiras Sudeste 104 1 10 24 1 95.123.000 136.724.000 10.200.000

Flamengo Sudeste 123 2 5 34 1 89.878.000 222.472.000 25.700.000

Internacional Sul 109 3 3 40 2 39.287.440 101.601.411 3.500.000

Grémio Sul 115 4 2 37 3 34.301.000 136.820.000 4.400.000

Sdo Paulo Sudeste 88 5 6 21 3 23.269.000 135.097.000 11.000.000

Atlético/MG Sudeste 110 6 1 44 1 26.609.561 99.884.499 3.400.000

Athletico/PR Sul 94 7 1 24 0 15.131.406 59.244.718 800.000

Cruzeiro Sudeste 97 8 4 37 2 32.533.368 190.748.083 3.900.000

Botafogo Sudeste 114 9 2 21 0 17.582.000 94.130.000 1.800.000

Santos Sudeste 106 10 8 22 3 27.165.000 103.299.000 4.000.000

Bahia Nordeste 87 11 2 47 0 9.508.000 75.399.000 1.800.000

Fluminense Sudeste 116 12 4 31 0 13.000.000 113.000.000 1.900.000

Corinthians Sudeste 108 13 7 29 1 42.804.000 197.756.000  21.000.000

Chapecoense Sul 45 14 0 6 0 11.563.932 34.893.606 370.000

Ceara Nordeste 104 15 0 45 0 9.467.549 24.496.561 1.100.000

Vasco Sudeste 120 16 4 24 1 11.247.000 99.701.000 6.600.000

Sport Nordeste 113 17 1 41 0 5.656.479 18.000.000 1.900.000

América/MG Sudeste 106 18 0 16 0 6.302.208 36.280.402 800.000

Vitéria Nordeste 119 19 0 29 0 6.469.000 48.563.000 1.200.000

Parana Sul 29 20 0 7 0 4.488.000 29.967.000 *

Nota: as informagdes de patrocinio e de caracteristicas dos clubes foram obtidas de seus sites oficiais e em sites de contetdo jornalistico de

futebol no Brasil.

* Dado n&o disponivel.
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Tabela 2
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Participagdo de empresas patrocinadoras de clubes de futebol por categoria de alimentos, servicos de alimentacdo, bebidas alcodlicas e outros
segmentos no Campeonato Brasileiro 2018. Brasil, 2018.

Participacdo das empresas Total Caracteristicas dos clubes (médiatdesvio-padrao)
patrocinadoras (%) [n =280] Regido Sudeste Tempo de histéria (anos)
(média+DP) Sim N&o M1 M2
Servigos de alimentacdo 2,0+£3,9 3,3+4,8 0,4+1,3 1,7+£3,8 2,3+4,1
Alimentos 11,549,3 12,68,9 10,3+10,1 13,7+10,4 9,3+7,9
In natura/minimamente 2,2+5,3 2,0+£3,8 2,3+7,0 3,9+7,2 0,4+1,3
processados
Ultraprocessados 9,4+8,4 10,5+7,4 7,949,7 9,849,4 8,9+7,8
Bebidas ultraprocessadas 6,7+8,1 9,4+6,6 3,5+9,0 5,0+8,4 8,4+7,9
Outros ultraprocessados 2,615,2 1,242,6 4,5+6,9 4,8+6,6 0,5+1,6
Bebidas alcodlicas 6,4+4,8 7,243,0 5,546,5 6,315,1 6,6+4,9
Patrocinadores de outros 80,0+10,9 83,8+12,5 76,8+8,8 78,3+12,4 81,7£9,5

segmentos

Participacao das empresas

Receita de patrocinio/

Receita de transmissao por

Numero de torcedores

patrocinadoras (%) publicidade emissoras de TV
M1 M2 M1 M2 M1 M2
Servigos de alimentacdo 0,0+0 * 4,1+4,8 * 1,1+£3,5 3,0+4,2 2,2+4,3 2,4+4,0
Alimentos 9,3t7,5 13,7£10,7 8,9+7,4 14,2+10,5 8,0+7,2 14,9+10,9
In natura/minimamente 3,246,7 1,143,5 2,846,8 1,5¢3,6 2,8+7,0 1,2+3,7
processados
Ultraprocessados 6,1+6,9 12,6+8,8 6,1+6,9 12,6+8,8 5,2+53* 13,7£9,0 *
Bebidas ultraprocessadas 2,147 * 11,3184 * 2,1+4,6 * 11,483 * 2,6£4,0 % 12,3187 *
Outros ultraprocessados 4,0+6,7 1,3+2,7 4,0+6,7 1,3+2,7 2,6+5,3 1,4+2,9
Bebidas alcodlicas 6,9+6,4 6,7£3,9 5,416,0 7,543,2 5,816,2 7,7£3,2
Patrocinadores de outros 85,2+9,6 * 74,7+9,9 * 84,6+9,9 75,3%£10,3 84,0£10,9 74,9£10,6

segmentos

Participacdo das empresas
patrocinadoras (%)

Campeonato Brasileiro
(nGimero de titulos)

Campeonato Estadual
(nimero de titulos)

Copa Libertadores da
América
(nimero de titulos)

M1 M2 M1 M2 M1 M2
Servicos de alimentagdo 2,143,9 1,9+4,0 1,643,7 2,614,3 1,143,5 2,9+4,2
Alimentos 7,9+7,0 % 15,9+10,2 * 13,4+ 8,8 9,2+ 9,7 8,8+7,4 14,3+10,5
In natura/minimamente 2,6+6,5 1,743,8 1,7£3,8 2,8+6,9 3,2+6,7 1,1£3,5
processados
Ultraprocessados 5416,2 * 14,8+8,6 * 11,817,6 6,4+8,8 5,5t6,5 * 13,248,7 *
Bebidas ultraprocessadas 1,8+3,2* 12,8483 * 7,579 5,8+8,7 1,533 * 11,9483 *
Outros ultraprocessados 3,6+6,5 1,4+2,9 4,3+6,5 0,6%1,6 4,0+6,7 1,3+2,6
Bebidas alcodlicas 5,4+5,8 7,743,2 7,745,3 4,9+3,9 5,116,0 7,8+3,0
Patrocinadores de outros 84,4+9,8 * 74,5£10,1 * 77,31£9,6 83,3+12,1 85,0+74,9 * 74,9+10,0 *

segmentos

DP: desvio padrdo; M1: mediana 1 (P1-P50); M2: mediana 2 (P51-P100).
Nota: as informacdes de patrocinio e de caracteristicas dos clubes foram obtidas de seus sites oficiais e em sites de contetido jornalistico de

futebol no Brasil.

* Valor de p < 0,05 no teste t de Student simples.
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nato Brasileiro (M2: 15,9% vs. M 1: 7,9%). Entre as empresas de alimentos ultraprocessados, eviden-
ciou-se maior patrocinio aos clubes com maior nimero de torcedores (M2: 13,7% vs. M 1: 5,2%) e com
maior numero de titulos do Campeonato Brasileiro (M2: 14,8% vs. M1: 5,4%) e da Copa Libertadores
da América (M2: 13,2% vs. M1: 5,5%). Essas associacdes também foram identificadas considerando-
se somente o segmento de bebidas ultraprocessadas para numero de torcedores (M2: 12,3% vs. M1:
2,6%) e numero de titulos do Campeonato Brasileiro (M2: 12,8% vs. M1: 1,8%) e Copa Libertadores
da América (M2: 11,9% vs. M1: 1,5%) (Tabela 2). Além disso, as empresas de bebidas ultraprocessadas
patrocinaram mais clubes com maior volume geral de receitas de patrocinios/publicidade (M2: 11,3%
vs. M1: 2,1%) e maior volume de receitas por direito de transmissdo por emissoras de TV (M2: 11,4%
vs. M1: 2,1%). As empresas de servicos de alimentacio, por sua vez, patrocinaram mais os clubes com
maior volume geral de receitas de patrocinios/publicidade (M2: 4,1% vs. M1: 0,0%) (Tabela 2).

Relagao inversa foi observada quanto ao patrocinio de empresas de outros segmentos: notou-se
que esse foi mais frequente em clubes com menor volume geral de receitas de patrocinios/publicidade
(MT1: 85,2% vs. M2: 74,7%), menor numero de titulos do Campeonato Brasileiro (M1: 84,4% vs. M2:
74,5%) e da Copa Libertadores da América (M 1: 85% vs. M2: 74,9%) (Tabela 2).

Quanto ao patrocinio realizado pelas empresas de bebidas alcodlicas, ndo foram verificadas asso-
ciagcOes entre esse patrocinio e as caracteristicas dos clubes (Tabela 2).

Finalmente, em rela¢do a prevaléncia de patrocinios por empresas, aquelas pertencentes a cate-
goria de bebidas alcodlicas patrocinaram 16 dos 20 clubes estudados, com destaque para a Brahma
(https://cervejaria.brahma.com.br/) que patrocinou 15 desses. Em seguida, destacou-se a subca-
tegoria de bebidas ultraprocessadas, especialmente a Gatorade (http://www.gatorade.com.br/) e
a Bioleve (https://www.bioleve.com.br/) que patrocinaram, respectivamente, 9 e 5 dos 20 clubes
analisados (Tabela 3).

Discussao

Este estudo, de forma pioneira, evidencia a grande participacao do patrocinio de empresas do setor
de alimentacio e bebidas entre os clubes de futebol brasileiro. Ademais, o patrocinio de alimentos
ultraprocessados foi mais prevalente entre os clubes com maior nimero de titulos em competicdes
nacionais e internacionais, maior nimero de torcedores e maior volume geral de receitas de patro-
cinios/publicidade e por direito de transmissdo em emissoras de TV, sendo o inverso notado para o
patrocinio de empresas de outros segmentos. Esse achado demonstra o investimento peculiar que
empresas de alimentos realizam no marketing futebolistico.

Em outros paises, andlises do perfil dos patrocinadores no esporte ji foram realizadas. Uma revi-
sdo sistematica de estudos publicados entre os anos de 1985 e 2011 na Australia, Reino Unido, Nova
Zelandia, Estados Unidos e Canada identificou que o patrocinio no esporte, sobretudo voltado para
criancas e jovens, ¢ dominado por alimentos e bebidas nao saudéveis, ricos em energia e pobres em
nutrientes 27. Nos Estados Unidos, um estudo recente identificou os patrocinadores das dez orga-
nizacdes esportivas cujos eventos na televisdo eram mais assistidos por jovens entre 10 e 17 anos
e apontou que as empresas de alimentos e de estabelecimentos de venda de alimentos se figuraram
como uma das categorias mais prevalentes, com destaque para as bebidas acucaradas 7. Similarmente,
na Nova Zelandia, empresas de bebidas ultraprocessadas foram as que mais patrocinaram os clubes
esportivos em modalidades distintas 8.

No entanto, os estudos mencionados utilizaram metodologias diferentes entre si e da empregada
no presente estudo para classificacdo dos alimentos em saudaveis e ndo saudaveis 27. Nesse cenario, a
classificagio NOVA reforca seu potencial em operacionalizar o monitoramento de indicadores rela-
cionados a alimentacio e satide e pode ser utilizada em outros estudos de patrocinio de empresas de
alimentos no esporte com o objetivo de aumentar a maior comparabilidade dos dados obtidos.

Com relacdo a forma como o patrocinio pode operar no cendrio esportivo, a literatura aponta
diversos modelos, como, por exemplo, por meio da exposicdo do logotipo das marcas nos uniformes
dos atletas, na ilustracao do placar do jogo e em banners eletronicos dinamicos, assim como na venda
dos produtos dos patrocinadores em competicdes dos clubes, em recomendac¢des da marca por atletas
profissionais e nos intervalos comerciais dos jogos televisionados 9:27.28. No Brasil, o cenario nio é
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Tabela 3

PATROCINIO DE ULTRAPROCESSADOS NO FUTEBOL

Ndmero de clubes da Série A do Campeonato Brasileiro 2018 patrocinados por empresas de alimentos, bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas e de servicos

de alimentacdo.

Empresas patrocinadoras

Numero de clubes
patrocinados

Clubes patrocinados

Estabelecimentos de servigos de alimentacdo

Neto's

Restaurante Toca da Traira

Barra Grill

Supermercados BH

Cantina Palestra

Hamburgueria 1093
Alimentos

In natura/minimamente processados

Aguai

Canaa Alimentos

Alimentos Dular

Itagy Agua Mineral

Café Bahia

Puri

Urbano
Ultraprocessados
Bebidas ultraprocessadas

Gatorade

Bioleve
Sarandi
Coca-Cola
Guarana Poty
Outros ultraprocessados
Copacol
Aurora
Kodilar
Yorgus
Zaeli
Bebidas alcodlicas

Brahma

Estrella Galicia

- A o s a a [ NN

N = N U

J N TGN

1

Botafogo
Botafogo
Botafogo
Cruzeiro, Atlético/MG
Palmeiras

Grémio

América/MG
Bahia
Bahia
Bahia
Bahia

Fluminense

Séo Paulo

Palmeiras, Flamengo, Internacional, Sdo Paulo, Atlético/MG,
Botafogo, Santos, Fluminense, Vasco
Palmeiras, Botafogo, Santos, Fluminense, Vasco
Internacional, Grémio
Internacional
Sé&o Paulo, Corinthians

Athletico/PR
Chapecoense
Flamengo, Santos
Flamengo
Parana

América/MG, Atlético/MG, Bahia, Botafogo, Chapecoense,
Cruzeiro, Flamengo, Fluminense, Grémio, Internacional,
Palmeiras, Santos, Sdo Paulo, Vasco, Vitéria,
Corinthians

Nota: as informacdes de patrocinio e de caracteristicas dos clubes foram obtidas de seus sites oficiais e em sites de contelido jornalistico de

futebol no Brasil.

diferente: um mapeamento do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica IBOPE) revelou a
presenca de 11 marcas diferentes do setor alimenticio estampadas nos uniformes dos atletas de fute-

bol, no Campeonato Brasileiro de 2018 29.

Quanto aos patrocinadores de empresas de bebidas alcodlicas, identificou-se que 80% dos clubes
estudados sdo patrocinados por essa industria, similarmente ao ja evidenciado em outros estudos con-
duzidos no Brasil e no mundo 30,31, Por esse motivo, acredita-se que ndo foram verificadas diferencas
com significancia estatistica entre a ocorréncia do patrocinio e caracteristicas dos clubes de futebol,
visto que as empresas patrocinaram os clubes independentemente dessas informacoes.
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O alcool é responsavel por contribuir com importante parcela da carga global de doenca e seus
fatores de risco 32, e, assim como o marketing de alimentos, a promoc¢ao do élcool, por meio de patro-
cinio no esporte, é um fator determinante para o seu consumo. Uma revisdo sistematica de 12 estudos
longitudinais evidenciou a presenca de associacdes significativas entre a exposi¢do ao marketing do
alcool e a iniciacdo ao seu consumo excessivo em jovens 1,33,34,35,

Neste estudo, marcas de alimentos e bebidas presentes no comércio global se destacaram no
patrocinio aos clubes, a exemplo da Companhia de Cervejas da América (Ambev — https://www.
ambev.com.br/), que esté presente em 19 paises do mundo e produz 30 marcas de bebidas diferentes,
entre cervejas, refrigerantes e bebidas energéticas. A Gatorade, que é de propriedade da Ambeyv, é
uma marca de bebida energética publicizada como essencial para melhorar o desempenho esportivo.
Porém, evidéncias sobre o seu consumo e suas implica¢cdes na saide demonstraram que essa bebida
pode contribuir para o consumo excessivo de energia, ma satide bucal, obesidade e outros fatores de
risco para doengas cronicas ndo transmissiveis (DCNT), considerando o elevado contetido de actica-
res adicionados e de s6dio 36,37,38,39, Além disso, essa marca é detentora da Gatorade Sports Science
Institute (GSSI, Barrington, Estados Unidos) que desenvolve pesquisas na tematica da hidratacido e
nutricao de atletas, das quais, ha evidéncias de potencial conflito de interesses 38.

No Brasil, empresas de bebidas ndo saudaveis, como a Ambev e a Coca-Cola (https://www.coca-
cola.com.br/), exercem forte atuacio politica comercial, por meio de beneficiamento de subsidios fis-
cais para a producdo de refrigerantes na Zona Franca de Manaus e patrocinio a Lei Federal de Incentivo
ao Esporte 40. Esses exemplos ilustram o protagonismo de empresas multi e transnacionais na politica
comercial do século XXI que opera em um modelo complexo centrado no poder monetario e com
impacto na saude da sociedade e da populacdo de maneira direta e indireta 41,42,

No caso especifico do patrocinio no esporte, a presenca de marcas de produtos ndo saudéveis
como patrocinadoras de clubes de futebol pode promover falsas associagdes entre produtos com
baixo valor nutricional e comportamentos saudaveis para os individuos. No Brasil, essas falsas asso-
ciagdes enquadram-se no artigo 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) que declara ser proibida
toda publicidade enganosa, ou seja, qualquer tipo de informacdo ou comunicacdo de carater publicita-
rio, inteira ou parcialmente falsa, ou por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir
a erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade de produtos e servicos 43.

Desse modo, a criacdo de uma regulacio especifica, clara e objetiva que limite e fiscalize a publi-
cidade das parcerias no esporte é um caminho possivel para diminuir a influéncia da publicidade de
alimentos e bebidas pouco saudéaveis e minimizar seus impactos no cendrio esportivo, além de ser
uma medida regulatéria com impacto no ambiente alimentar de informacdo com potencialidades de
influenciar o comportamento alimentar dos individuos.

A publicidade de bebidas alcodlicas é regulada no Brasil por meio da Lei ne 9.294/1996 44 e
pelo Cédigo de Autorregulacio Publicitaria (CONAR - http://www.conar.org.br, acessado em 1/
Ago/ 2019), no entanto, ambas apresentam importantes entraves. A Lei no 9.294/1996 tem seu ambito
de aplicacdo limitado por reconhecer como bebida alcodlica aquelas que possuem teor alcodlico supe-
rior a 13° Gay Lussac, deixando, de fora, a cerveja, que é a categoria mais predominante no patrocinio
esportivo. Ja o CONAR inclui, em suas recomendagdes, todas as bebidas alcodlicas, independente do
teor alcoolico, e define que, nos casos de transmissdo de eventos patrocinados, a estratégia publicitaria
deve-se limitar a identificacdo da marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem a presenca
de recomendacdo de consumo do produto, sem, entretanto, restringir o horario de transmissao 44.
Cabe ainda discutir que o modelo de regulacio do CONAR nio é efetivo, dado a inexisténcia de
representacdo da sociedade civil e do Estado, sendo, predominantemente, composto por agéncias
publicitarias, anunciantes e veiculos de comunicagéao 45.

Com relacdo a publicidade de alimentos no Brasil, também hé autorregulaciao pelo CONAR,
porém, mais uma vez, ressalta-se a ineficiéncia do 6rgao em regular a tematica 45. Além disso, apon-
ta-se a Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) ne 24/2010, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa), que dispunha, dentre outros, sobre a publicidade de alimentos e bebidas de baixo valor
nutricional, mas que foi suspensa apds acdo movida pela Associa¢io Brasileira das Inddstrias da Ali-
mentacao (ABIA) 46.

Sobre o patrocinio esportivo, a Consulta Pablica da referida resolucdo versava, no artigo 13, que
“No caso de concessdo de patrocinios por fornecedores ou distribuidores de alimentos a qualquer tipo de ativi-
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dade educacional ou esportiva, ndo poderia ser permitida a realizacao de propaganda, publicidade e promocao
durante a realizacao destes ou em qualquer outra atividade de divulgacao que fosse relacionada a alimentos com
quantidades elevadas de aciicar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor
nutricional” 47. No entanto, no texto da RDC ne 24/201048, a conotacio de proibicdo do patrocinio ndo
estava mais presente e ficou definido apenas que as pecas publicitarias de alimentos com quantidades
elevadas de agucar, gordura saturada, gordura trans e de bebidas com baixo teor nutricional fossem
acompanhadas de alertas aos consumidor sobre a sua composicdo nutricional 47,48. Ou seja, o texto da
RDC ja estava bastante enfraquecido com relacdo a regulacdo do patrocinio de empresas e alimentos
nao saudéaveis em relacdo ao texto da Consulta Publica, e, ainda assim, esse texto foi suspenso.

A auséncia de regulacdes especificas ao tema e as evidéncias levantadas pelo estudo colocam
o patrocinio de alimentos e bebidas no futebol como um obstaculo na promocdo da alimentacdo
adequada e saudavel, uma vez que esse patrocinio estd amplamente presente nos clubes e apresen-
ta grande capacidade de direcionar preferéncias e estimular a compra e o consumo dos produtos
patrocinadores, os quais, em excesso, implicam em risco de sobrepeso e obesidade, além de outros
problemas relacionados a dieta 49.

Em suma, o estudo apresenta algumas limitacdes que necessitam ser destacadas. Os dados foram
coletados dos sites oficiais dos clubes, e ndo foram avaliadas outras plataformas de publicidade, além
de locais classicos de publicidade, como os uniformes dos jogadores. Assume-se isso como uma
limita¢do, uma vez que o esporte fornece extensa oportunidade para patrocinadores por meio de
uma gama de midia, incluindo a Internet e a cobertura televisiva 27. Além disso, ndo foram analisados
todos os clubes de futebol do Brasil, fato que pode ndo representar o cenario do patrocinio em outros
clubes. Ademais, a indisponibilidade dos dados de investimentos financeiros dos patrocinadores
por segmentos de mercado ndo permitiu mensurar a quantia investida por parte especificamente
de patrocinadores de segmentos de empresas ultraprocessadas. No entanto, os resultados obtidos
caracterizam o cenario do futebol brasileiro de forma inédita e ao que diz respeito a sua publicidade
em seus sifes oficiais, meio importante de comunicacdo dos clubes. Além disso, destaca-se, como uma
potencialidade do estudo, a anélise das caracteristicas dos clubes que influenciam na obtencéo de seus
patrocinadores, caracteristica ndo avaliada anteriormente por estudos internacionais.

Conclusao

O patrocinio dos principais clubes do futebol brasileiro possui presenca significativa de empresas de
alimentos e bebidas nao saudaveis, sobretudo, das bebidas ultraprocessadas. As caracteristicas dos
clubes estao associadas com a natureza dos patrocinadores, sendo prevalente o patrocinio de empre-
sas de ultraprocessados em clubes de destaque em competi¢cdes nacionais e internacionais, maior
numero de torcedores, maior volume geral de receitas de patrocinios/publicidade e por direito de
transmissdo em emissoras de TV. Nesse sentido, a regulacio das praticas de marketing nos patrocinios
no cendrio do esporte é uma medida necessaria para minimizar as externalidades em saide ocasiona-
das pelo impacto do marketing de alimentos.
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Abstract

Sponsorship by ultra-processed food and bever-
age companies is a common marketing practice
in sports, capable of influencing consumers, with
unknown effects in Brazil. The study aimed to
identify the profile of food and beverage compa-
nies sponsoring professional soccer teams in Brazil
and to associate the occurrence of this sponsorship
with the teams’ characteristics. The sample includ-
ed companies from these industries sponsoring 20
major league soccer teams competing in the Bra-
zilian Championship in 2018. The food companies
were identified according to the products based on
the NOVA classification, and information was ob-
tained on the number of championships they had
won in Copa Libertadores, the Brazilian Cham-
pionship, and the state championships; time since
the club was founded; region of Brazil; number of
fans; and revenues from sponsorship/advertising
and sale of TV rights. A total of 280 sponsors were
identified, with repeat sponsors between teams, of
which 11.5% were from the food industry, featur-
ing ultra-processed products (9.4%) and 6.7% of
ultra-processed beverages. Sponsorship by ultra-
processed producers was more prevalent among
teams that had won more championships in the
Brazilian National Cup and Copa Libertadores
and among those with more fans and higher rev-
enues from sponsorship/advertising and sale of TV
rights. The study revealed the significant presence
of manufacturers of ultra-processed foods and
beverages as soccer team sponsors, especially for
the more popular teams that had won more cham-
pionships, thus posing an obstacle to the promotion
of healthy eating.

Soccer; Food Publicity; Industrialized Foods

PATROCINIO DE ULTRAPROCESSADOS NO FUTEBOL

Resumen

El patrocinio de empresas de alimentos y bebidas
ultraprocesados es una prdctica comiin de marke-
ting en el deporte, capaz de influenciar a los con-
sumidores, y que es desconocida en Brasil. En este
escenario, el objetivo fue identificar el perfil del
patrocinio de empresas del sector de alimentacion
7y bebidas de clubes de futbol en Brasil, y asociar la
ocurrencia de este patrocinio con las caracteristi-
cas de los clubes. La muestra analizo las empresas
patrocinadoras de estos sectores en 20 clubes de la
serie A del Campeonato Brasileio en 2018. Las
empresas de alimentos se identificaron respecto
al perfil de sus productos, segin la clasificacion
NOVA, y se obtuvo informacion en cuanto al nii-
mero de titulos en la Copa Libertadores de Améri-
ca, en el Campeonato Brasilefio y en los campeo-
natos estatales; recorrido histérico; region de Bra-
sil; nimero de hinchas e ingresos por patrocinios/
publicidad, asi como de derechos de transmision en
la TV. Se identificaron a 280 patrocinadores, con
patrocinadores repetidos entre clubes, de los cua-
les un 11,5% eran del sector de alimentos, desta-
cando los ultraprocesados (9,4%), siendo un 6,7%
el de las bebidas ultraprocesadas. El patrocinio por
la categoria de ultraprocesados fue mds prevalente
entre los clubes con mayor niimero de titulos en el
Campeonato Brasilefio y en la Copa Libertadores
de América y entre aquellos con mayor niumero de
hinchas y volumen de ingresos por patrocinios/pu-
blicidad, asi como por derecho de transmision de
sus juegos en la TV. Asi, se puso en evidencia la
presencia significativa de empresas de ultraproce-
sados, como patrocinadoras de los clubes de fiitbol,
sobre todo entre los clubes con mayor niimero de
victorias en campeonatos y popularidad, convir-
tiéndose en un obstdculo para la promocion de la
alimentacion adecuada y saludable.

Futbol; Publicidad de Alimentos; Alimentos
Industrializados
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