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"Onde quer que vocé veja
um negocio de sucesso, pode
acreditar que ali houve, um dia,

uma deciséo corajosa.

Peter Drucker



RESUMO

Este estudo busca desenvolver uma andlise sobre as possibilidades de retorno
econdbmico que empresas investidoras do futebol brasileiro, enquanto
patrocinadoras, buscam atrelar sua marca a um clube ou um jogador especifico.
Entende-se que por meio de campanhas publicitarias, essa industria investe
vultuosos aportes financeiros utilizando-se, para tanto, de todos os meios possiveis
de comunicacéo social .

Palavras chave: futebol; industria cultural; publicidade.



ABSTRACT

This study seeks to establish an analysis of the economic return to investing
companies of football in Brazil, as sponsors seek to tie its brand to any football club
or one specific player. Advertising through this cultural industry brings exorbitant
companies using all means of communication.

Keyworks: cultural industry; football; publicity.
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INTRODUCAO

O Brasil é considerado mundialmente o pais do futebol. Assim sendo, torna-
se relevante o estudo sobre a relacdo midiatica que as marcas tém com esse
esporte por intermédio de seus patrocinadores, sob os aspectos mercadolégicos e
ideologicos.

Atualmente, as empresas encontraram no futebol um fildo de mercado
extremamente vantajoso, uma vez que tais parcerias beneficiam ambos os lados; as
empresas, que lucram, naturalmente, com a exposicdo de suas marcas em
determinado momento de alta identificacdo com seus usuarios, e os clubes que se
utilizam dos valores milionarios para se bancarem.

A garantia desse tipo de parceria fomenta uma industria que cresce e
abastece diversos mercados e mecanismos de difusdo de cultura, tais como:
emissoras de TV, jornais, revista, e etc.

As margens que tal tema abrem para uma discussdo ideoldgica sédo de
pardmetros extremamente grandes, uma vez que o tema, se tratado com
profundidade, atinge diversas areas da cultura e responsabilidade que tais marcas e
clubes tém com o0s receptores das mensagens providas de tais garantias e
parcerias.

Sendo assim, pode-se dizer que o futebol e a publicidade caminham como
parceiros no processo de alimentacdo muatua da cultura esportiva brasileira,
beneficiando ambos os lados em um processo circular, no qual, provavelmente, os
dois serdo sempre favorecidos.

Diante do exposto, é possivel questionar a veracidade e qualidade dos
processos mercadologicos aplicados com o publico receptor dos jogos de futebol?
Qual é o retorno sobre o investimento feito pela empresa em um clube? Como bons
resultados dentro de campo interferem na busca do produto ou servi¢o pelo publico
alvo?

E pertinente afirmar que parcerias futebol e publicidade estariam excedendo,

seus limites na medida em que manipulam mentes e coracbes?



Entende-se que cotas de patrocinio apresentam riscos que podem fazer com
gue os resultados de marketing ndo sejam garantia plena de satisfatividade.

Parte-se do principio de que boas campanhas ou mesmo boas fases de
clubes e atletas levam a concretizagdo de acordos publicitarios extremamente
vantajosos. Contudo, questiona-se o retorno econdmico de tais empreendimentos.

O objetivo principal desta pesquisa € o de promover uma analise sobre o0s
fenbmenos midiaticos atrelados ao uso da publicidade no futebol, seus efeitos, e
guais seriam 0sS meios com 0S quais estes se utilizam e fundem para obtencéo de
resultados financeiros, por meio do estabelecimento de parcerias ditas milionarias.

Assim, propfe-se levantar informacdes sobre o retorno real de um nicho de
mercado que esta se tornando cada vez mais profissional no Brasil: 0 investimento
em marketing esportivo.

Atualmente, publicidade e futebol estéo atrelados em todo o mundo, utilizando
da melhor forma essa parceria para obtencéo de lucros e crescimentos de clubes e
empresas. Existe, por isso, a necessidade de um estudo detalhado dos tipos de
caso e seus reflexos para o entendimento aprofundado do tema, com o qual tanto se
convive no cotidiano.

Véarios meios estdo sendo utilizados para estreitar o relacionamento com 0s
espectadores, inclusive canais na internet.

O futebol apresenta incrivel apelo social, por se tratar de um esporte que
congrua paixdo, amor, energia e alegria, passa a ser considerado naturalmente
emocional, dai a importancia primordial de um estudo dos cases mercadoldgicos
gue se destacam na midia.

Para o pleno desenvolvimento deste trabalho utilizar-se-4& uma analise
bibliografica e pesquisa de campo. Para auxiliar, se promovera pesquisa junto a
obras que desenvolvem uma andlise da histéria do futebol desde sua origem até sua
contemporaneidade, bem como a evolugdo de sua presenca na realidade social e
econOmica brasileira.

A pesquisa também parte de fontes eletronicas disponiveis na Internet, como
forma de complementar os materiais coletados, permitindo o confronto entre dados

tradicionais e eletronicos.



1. AS ORIGENS DO FUTEBOL

Existem alguns caminhos pelos quais estudiosos procuram demonstrar o
surgimento do futebol. O primeiro é originario da China, um esporte muito parecido
com o futebol tradicional que se praticava com 0s pés e com as maos pelos
soldados do Imperador Xeng Ti ha 25 séculos a.C. A bola era feita de pele de animal
e ferragens em seu interior. Muitos pesquisadores dizem que o futebol surgiu na
ltalia Medieval conhecido como Calciot* que é praticado anualmente, na cidade de
Florenca. Este esporte tem caracteristicas do Hurling, um esporte que surgiu na
Inglaterra em meados de 1300. Outro esporte que surgiu a0 mesmo tempo que o
futebol foi o Rugby. Embora seja muito parecido, diferencia-se por ser praticado com
as maos, fator decisivo para divisdo entre os dois esportes na metade do século XIX
(LIMA, 2002).

Diferentes estudos apontam diversas versdes para o inicio do esporte futebol.
Todos os esportes citados eram semelhantes em sua forma de praticar. Por isso ha
uma infinidade de ramificagcdes na teoria do surgimento do futebol.

' Historicamente, 0 homem sempre
praticou jogos ou por diversdo ou ritual
religioso numa infinidade cultural em
torno do mundo. Porém esses jogos
ndo tinham nome definido além de

serem praticados em diversas regides

diferentes. Tais jogos eram praticados
Figura 1. Principios do futebol na Inglaterra, séc. XIX pela camada popular. Na Inglaterra do
século XVIII e XIX esses jogos eram chamados de passatempo. SO a partir do
século XIX que esses jogos comecaram a ser praticados nos colégios da alta

burguesia. Por mais que fosse proibido pelos diretores, os alunos continuaram

'calcio: jogo entre duas equipes que, em um campo de terra tém que atravessar uma bola até
uma éarea ao final do campo adversario. 0 jogo pode ser caracterizado como muito violento, pois 0s

ataques fisicos entre os jogadores dos dois times sdo constantes e permitidos.



praticando, o que levou a regulamentacéo do esporte, dando origem assim as regras
do jogo. (LIMA, 2002).

Um ponto interessante levantado neste estudo histérico de comportamento do
homem foi o fato de sempre praticar jogos, seja como passatempo, diversdo ou
religido, ou seja, sempre sentiu a necessidade de competi¢cdes.

O auge da Revolucdo Industrial na Inglaterra foi no inicio do século XIX.
Como a classe operaria praticava os jogos e estava descobrindo e lutando mais por
seus direitos, a burguesia industrial encontrou na criagdo das regras dos jogos uma
maneira de controlar a classe operaria. Em 1863 fundaram na Inglaterra a Football
Association, responsavel pela criacdo de regras para a pratica do jogo em equipe
como tabelas com datas dos jogos. Os jogadores eram 0s operarios de diversas
fabricas espalhadas pelo pais. As disputas eram feitas nos sabados a tarde, o que
facilitava o acesso de espectadores. Nessa época surgiram grandes rivalidades
entre os times das cidades Gra-Bretanha como Manchester City e Manchester
United, Glasgow Celtic e o Glasgow Rangers, Arsenal, Chelsea e o Cristal Palace
em Londres. O que pode-se perceber é que as pessoas passaram a se identificar
com os clubes por razdes comunitarias, culturais ou religiosas. O historiador inglés
Eric Hobsbawn denominou o futebol como “a religiao leiga da classe operaria”
(LIMA, 2002).

O fato das competicdes se tornarem frequentes e com rivalidades fortes, foi
inevitavel que cada vez mais pessoas se identificassem com os clubes até entéo

formados.



2. A CHEGADA DO FUTEBOL AO BRASIL

Ha varias hipoteses sobre a entrada do Futebol no Brasil, porém o relato
oficial afirma que foi o filho de ingleses Charles Willian Muller que, em 1894, trouxe
da Inglaterra ap0s ter estudado 10 anos, uma bola de futebol e camisas, e ensinou
0s socios do SPAC-Séao Paulo Atletic Clube como se praticava tal esporte. Outras
hipéteses dizem que em 1872 marinheiros ingleses trouxeram o esporte para Rio de
Janeiro. Outros ainda colocam os trabalhadores ingleses das fabricas trouxeram a
Sao Paulo o esporte. Recentemente estudos apontaram que o futebol ja era
praticado no Brasil desde 1880 (LIMA, 2002)

A diversidade de hipoteses para a entrada do futebol no Brasil ndo é diferente
da diversidade histérica do inicio do futebol.

O Futebol se espalhou rapidamente por todo Brasil. Os clubes adotavam o
esporte em seus quadros e diversos times de operarios das fabricas surgiam na
varzea paulista (LIMA, 2002).

Até a oficializacdo do profissionalismo, em 1933, imperou o
“profissionalismo marrom”, o que pode ser considerado o amadorismo do faz de
conta, que premiava jogadores pelas Vvitérias conquistadas em campo,
por meio do pagamento do “bicho”. Este nome surgiu em virtude do
quanto se pagava por cada prémio no “jogo do bicho”. Foi uma forma
de se estipular o valor que deveriam receber os jogadores. Uma vitoria
valeria igual ao prémio de alguém que acertasse o0 seu palpite
apostando na “vaca”, por exemplo. Assim sucedeu-se, e até hoje este
termo ainda € amplamente empregado com a conotacdo de “"gratificagdo".
Deve-se notar, porém, que o0s valores ndo correspondem mais a
premiacdo dada pelo antigo jogo tido como um crime de contravencao
(FERNANDEZ, 1974).

Gracas a agilidade em espalhar tal esporte, pode-se afirmar que o futebol é o
esporte de referéncia no Brasil, tanto nacional quanto internacionalmente. Pois, de
certa forma, a pratica de tal esporte passa a estar vinculada com a cultura e a

tradicdo do povo brasileiro.



3. MAKERTING VERSUS FUTEBOL

Para que sejam identificadas as necessidades e se encontrem solucfes para
a compreenséo do avancgo de mercado, as empresas utilizam-se do marketing como
principal ferramenta na busca de alternativas eficientes:

“O objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O obijetivo [...]
€ conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servi¢o seja adequado a
ele e se venda sozinho.” (DRUKER, apud KOTLER e KELLER, 2006, p. 64-65).

A publicidade como uma das ferramentas do marketing tem por sua vez um
papel importante, pois o foco € aumentar a visibilidade da empresa consolidando
assim o elo da marca com seu publico alvo.

Dentro do futebol, o foco passa a se atrelar e saber compatibilizar o clube ou
determinado jogador a patrocinadora e ao perfil institucional (MELO NETO, 2000).

As ferramentas promocionais utilizadas segundo Melo Neto (1995) sao:
comerciais, anancios, patrocinios, merchandising, eventos, testemunhais e outros.

‘A maior forca dos canais de comunicagcdo esta no terreno dos eventos e
experiéncias.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 549).

Segundo Melo Neto as caracteristicas do chamado tripé do marketing
esportivo sdo: a imagem que se associa ao jogador ou clube (fator decisivo na
valorizacao), ter o esporte como midia reservando fatias especificas dos veiculos de
comunicacdo para se atingir mercados e publico especifico com custos inferiores a
midia tradicional e comunicacéo alternativa que permite a divulgacdo da marca em
espacos diferenciados (2000).

Assim, as caracteristicas principais do marketing esportivo como um tipo de
marketing promocional” (MELO NETO 1995, p. 26).

O autor ainda salienta que o marketing esportivo tem como foco o diferencial
de ser capaz de aproximar o consumidor a imagem da marca e do produto com
pouco risco, custo baixo e grande margem de éxito.

Brenda G. Pitts e David K. Stolar definem patrocinio como sendo incentivos

financeiros ou de produtos oferecidos a outra organizagdo por pessoas, empresas



ou entidades que esperam como retorno o reconhecimento publico de ser
envolvimento com uma organizacao patrocinada (2002).

No Brasil, o esporte que mais tem se destacado em termos de patrocinio é o
futebol. Segundo Segundo Stefan Szymanski e Tim Kuypers, o futebol é um produto
(entretenimento) fornecido por trabalhadores (todos os envolvidos no jogo) que usa
um espaco e equipamentos (bolas, chuteiras, camisas, meias, luvas) em uma
competicdo por meio de cooperacdo com os adversarios (1999).

O beneficio desses artificios utilizados no futebol s6é passaram a ser
percebidos na década de 1980, quando a televis&o iniciou a transmissdo em massa
dos jogos e eventos de grande porte relacionados ao esporte, como a Copa do
Mundo e as Olimpiadas.

Atualmente, as empresas colhem os frutos dessa fusao tao interessante:

futebol e publicidade.



4. FOCO DA PARCERIA: O SUCESSO

Como j& se sabe o esporte mais popular no Brasil atualmente é o futebol.
Porém ainda esta a caminho de ser tornar totalmente profissionalizado. Contudo,
legalmente, os clubes j& se comportam como empresa dispondo de departamentos,
inclusive o Marketing, que vem tomando uma proporcdo grandiosa a nivel de
importancia dentro dos clubes.

Segundo o dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa, a palavra popular
define-se da seguinte forma “encarado com aprovacdo ou afeto pelo publico em
geral” (http://houaiss.uol.com.br). O futebol no Brasil é considerado popular por ser o
esporte de maior aceitacdo pelas pessoas. Esta ligado diretamente no, inclusive é
muito utilizado em pecas publicitarias.

Nos dias atuais, o foco das campanhas vem sendo cada vez mais torcedores
do clube. Tais entidades encontraram nessa paixdo uma forma de alavancar e
movimentar um mercado milionario onde envolvem-se clube, torcedores e grandes
marcas do mercado nacional e internacional.

Em verdade, passou-se a entender que quanto maior a paixao, maior pode
ser 0 envolvimento e maior ainda é a fidelidade para com a marca que patrocina o
time de preferéncia. Fator de muito peso, jA que pesquisas realizadas pela TNS-
Taylor Nelson Sofres, a market research company, revelam que apenas 4% dos
torcedores deixam de consumir 0 produto porque a empresa passou a patrocinar a
equipe adverséaria (2011, http://www.mundodomarketing.com.br/7,19979,marketing-
esportivo-ainda-e-amador-no-brasil.htm)

Segundo Jodo Sandrini, editor da Revista Exame, apés a queda do Sport
Club Corinthians Paulista para a segunda divisdo do Campeonato Brasileiro no ano
de 2007, a operadora de planos de saude Medial assinou um contrato de 16,5
milhdes de reais para patrocinar os uniformes do clube sem mesmo terem a certeza
da transmissédo dos jogos pela Rede Globo no ano de 2008. Nos seis primeiros
meses eles tiveram 220 mil novas adesdes aos planos de saude, uma alta de 12%
em relacdo ao mesmo periodo de 2007. Ao fim de junho de 2008, a Medial ja
contava com 1,403 milhdo de clientes de planos de saude e 109 mil planos

odontoldgicos (2008, http://portalexame.abril.com.br/negocios/m0166406.html)



Os motivos pelos quais levam a empresa a patrocinar um clube ou um
campeonato € a abrangéncia e a visibilidade. Além de midias tradicionais como a TV
que divulgam através dos jogos, programas esportivos, chamadas em telejornais,
conta-se com midias como a internet através de portais, blogs, midias sociais,
youtube, transmissores de jogos como TV Justin e alguns clubes possuem canais
préprios de tv na internet pelo proprio site que levam até o publico alvo informacdes
completas, jogos e comentéarios, dando ainda mais a oportunidade de proximidade
em horarios alternativos, 24 horas por dia.

Ha também cadernos de jornais e revistas especializadas no assunto. Todas
essas midias estreitam inconscientemente para o consumidor a sua relacdo com as
marcas, ja que seu foco principal € o clube.

Todo clube dispbe de um atleta mais visado pela imprensa. Aquele que para
diversas empresas é 0 mais visado para associar sua marca a personalidade. Os
mesmos sdo 0s cotados para entrevistas nos intervalos dos jogos e estdo sempre
em evidéncia nos programas esportivos. As empresas analisam muito a viabilidade
da parceria, pois 0s jogadores sédo pessoas que podem cometer erros prejudicando
e muito a imagem da empresa patrocinadora. A seguir serdo analisados dois casos

importantes que ocorreram recentemente.

4.1. CASE: CLARO/RONALDO

Para a copa da Africa do Sul em 2010, o jogador Ronaldo foi descartado para
a convocacdo. A agéncia de publicidade Ogilvy & Matter? enxergou nesta situacao
um nicho para aproximar a operadora de celulares Claro com o publico através de
Ronaldo. Como ele ndo havia aderido ao microblog Twitter, a agéncia vinculou sua
imagem a um perfil antigo da Claro criando o perfil ClaroRonaldo onde ele
comentaria os lances dos jogos e vincularia também ofertas da operadora. Em

pouco menos de um ano, os seguidores passaram de 30 mil para 1 milh&o.

% Ogilvy & Matter esta localizada em 125 paises inclusive no brasil na cidade de s&o paulo, rio de
janeiro, ribeirdo preto, brasilia e recife. foi fundada em 1948 e atua no setor de publicidade e
propaganda
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‘O ganho com o

} ClaroRonaldo - A—— ,[‘9 @claroRonaldo foi de
de I o0 .
Escolha. o man aproximar a marca da
S — o s \'2 operadora ao dia a dia das
Contra Alaves. Tampoco lo olvidaré C .
RT@PacoB86 @ClaroRonaldo |a Twees 6 i
pru:er;igz que\lfmjalobe?r?zaibe(?x fque el o é‘@‘ pessoas € Cnar um Canal
dia del debut y nunca lo olvidaré , . i -
0 ’ proprio de comunicacgao,
‘! ' SR o - onde a Claro pode se

Figura 2. Perfil @ClaroRonaldo no microblog Twitter relacionar imediatamente
com o consumidor dela e da

concorréncia, afinal, estd cheio de consumidor da concorréncia que segue o
@claroRonaldo, vé nossas ofertas e acaba mudando pra Claro” (MUSA, Fernando,
2011, http://propagandoanda.wordpress.com/2011/03/30/case-claroronaldo-de-30-
mil-para-mais-de-1-milhao-de-seguidores)

O sucesso da parceria acabou levando a operadora a criar pacotes de
servicos com a plataforma Ronaldo. De acordo com Musa, para lancar uma
promocdo hoje, basta apenas 15 minutos para lancar no Twitter através do perfil
@claroRonaldo, validar e criar uma norma.

Ronaldo continua como moderador do perfil e tem total autonomia para
manipular a mesma.

Neste case pode-se perceber um retorno totalmente positivo da empresa
Claro quando optou por um jogador de renome e prestigio tanto nacional quanto
internacional.

A seguir uma tabela disponibilizada pelo site Teleco, inteligéncia de
telecomunicagdes, onde descrimina para melhor visualizagdo, um comparativo entre

diversas operadoras do Brasil, 0 nimero de chips por cada operadora.
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Tabelal. Quantidade de Celulares Operadoras (Milhares)

Operadora 2010 1T11 Abr/11 Mai/ll Jun/11
Vivo 60.293 62.061 62.607 63.381 64.049
Claro 51.638 53.438 53.950 54.745 55.534

TIM 51.028 52.849 53.728 54.489 55.525
Oi 39.273 41.443 41.566 41.676 41.510
CTBC 616 623 628 637 646

Sercomtel 78 80 81 82 81

Aeiou 19 16 0 15 0
Celulares 202.944 210.510 212.560 215.025 217.346

Fonte: Market Share, quantidade de celulares e adi¢des liquidas das operadoras de celular no Brasil por Regido

(1, 1 e 1) http://www.teleco.com.br/mshare.asp

Analisando apenas os dados da operadora Claro, pode-se observar um
crescimento na adesdo da mesma dentro do periodo de veiculacdo da campanha.

Segue abaixo um gréafico para melhor visualizacéao.
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Gréfico 1. Crescimento na adesdo de Chips da operadora Claro no periodo de

veiculacdo da campanha.

56.000

55.000 _—

/
54.000

53.000 // ——Claro
52.000 e

51.000
50.000

49.000 | ‘ ‘ |
2010 1T2011 abr/11 mai/11 jun/11

Fonte: Grafico elabora pela prépria autora.

5.2. CASE: GOLEIRO SUSPEITO DE ASSASSINATO

Desde o dia 7 de maio de 2010, uma empresa de acessoOrios esportivos
firmou um contrato de patrocinio com um ex-goleiro de um clube carioca onde a
empresa forneceria produtos exclusivos como camisas e luvas ao goleiro e
disponibilizaria 0 mesmo material em pontos de venda para atender a necessidade
do consumidor final no mercado.

Em julho de 2010 o goleiro foi apontado como suspeito no envolvimento do
desaparecimento de sua ex-namorada. Imediatamente a empresa rescindiu o
contrato com o goleiro e solicitou recolhimento de todo o material associado a
imagem do mesmo nos pontos de venda.

A empresa patrocinadora ndo podia prever o que aconteceria apos firmar o
contrato com o goleiro, por isso teve que tomar uma atitude de forma rapida e eficaz
para que ndo houvesse nenhuma associacao por parte do consumidor & imagem do

escandalo aos produtos da patrocinadora.
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5. 0 CLUBE EM FORMA DE PRODUTO PARA OS APAIXONADOS

A nova tendéncia de mercado que favorece muito os clubes é a associacéo
de torcedores. Cada vez mais observam-se campanhas para soécio-torcedor e
licenciamento. Segundo uma entrevista de Fabio Wolff, executivo da agéncia Wolff
Sports & Marketing®, para o site Mundo do Marketing, os valores de patrocinio ja
chegaram ao limite, por isso o foco dos clubes est4 tomando esta nova direcao.

Fez até uma analogia com estadio Old Trafford, do Manchester United que
gera receita 365 dias por ano trazendo turistas que acabam consumindo no préprio
local.

O Sport Clube Internacional de Porto Alegre no Rio Grande Sul, possui
diversas categorias de sécio-torcedor.

O sistema de sécio-torcedor que vem obtendo aceitacdo consideravel por
parte de sua torcida é o programa “Sécio Campeédo do Mundo”, que chegou a 100
mil s6cios no ano de 2009, ano de seu centenario.

Os torcedores socios tém diversos beneficios como comprar ingressos com
descontos, tem direito a votos e ser votado nas eleicbes do Conselho Deliberativo e
presidéncia apds dois anos de associacao, recebimento de materiais promocionais,
participacdo em sorteios e promocgdes, descontos especiais em lojas conveniadas,
desconto no estacionamento do Beira Rio em dia de jogos, tem acesso ao museu do
Inter, descontos em atividades no Parque Gigante como academia, hidroginastica,
natagéo, descontos na escolinha do clube para os filhos e outros.

Além disso, possuem um servico de envio de noticias pelo celular, a TV Inter,
Radio Inter e a Revista Inter.

As redes sociais também estdo sendo utilizadas pelo clube.

® A Wolff Sports & Marketing (WS) atua na consultoria em marketing esportivo e organizacéo de
eventos nacionais e internacionais, com énfase no esporte.
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Empresas como a Nike, por exemplo, encontrou no diferencial um
nicho de mercado. Em parceria com o Sport Club Corinthians Paulista
fabrica bolas, camisetas e chuteiras com o brasdo do clube e o nome

do torcedor.

PERSONALIZE SUA CHUTEIRA

COM O SEU NOME E O ESCUDO DO TIMAO

Figura 3. Publicidade veiculada no site oficial do Sport Clube Corinthians Paulista
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6. PUBLICIDADE QUE TORNOU CORINTHIANS EM NACAO

REPUBLICA POPULAR
DO CORINTHIAXNS

REPUBLICA POPULAR
DO CORINTHIANS

Figura 4. Passaporte do clube e imagem do jogador Ronaldo.

No fim de agosto de 2.010 a agéncia F/Nazca S&S* contratada Nike, realizou
uma acdo antes do centendrio explorando de forma envolvente o clube aos seus
torcedores transformando o0 mesmo em uma nagao.

A acdo contou com a criagdo de passaporte, videos e a exploracdo da
imagem de seus melhores jogadores para que, a ideia de que o clube realmente
teria se tornado um pais.

Os documentos como certiddo de nascimento e carteira de identidade podem
ser tiradas virtualmente através do site republicadocorinthians.cr. Ja o passaporte
deve ser retirado na loja Poderoso Timao e carimbado cada vez que o torcedor
comparecer a um dos jogos.

O video da campanha Republica Popular do Corinthians mostra toda a
caracteristica do torcedor e enfatiza a grandeza e paixado de sua torcida. O mesmo
foi premiado no principal festival de publicidade em Cannes, na Franca, na categoria
midia.

¢ Agéncia de Publicidade, fundada em 1994, presidida por Fabio Fernandes. Possui unidades em S3o Paulo e no
Rio de Janeiro.
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7. FUTEBOL: UMA PAIXAO QUE ETERNIZA

Entre lances e gols, os acervos de apaixonados estdo cada vez mais repletos
de fotos e videos que eternizam estes melhores momentos. Consequentemente, as
marcas evidenciadas nos materiais promocionais dos campos ou jogadores, sSao
eternizadas também.

A seguir momentos eternos da histoéria do futebol no Brasil.

Figura 5. Campeonato Paulista de 1968. Santos 5 x 1 Botafogo/SP.
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Figura 6. Gol de Falcdo em 1976. Uma virada histérica contra o Galo Mineiro. Internacional 2 X 1 Atlético-
MG.



Figura 8.

Santos 6 x 1 Ponte Preta - Paulistdao 1987
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Atlético 2 x 0 Olimpia

Copa Conmebol 1952

Figura 9. Atlético-MG 2 x 0 Olimpia, final da Conmebol de 1992

ALBERTO RODRIGUES
. Rodicstitiag

Figura 10. Ronaldo Fenomeno versus Rodolfo Rodriguez - Gol Histdrico - Cruzeiro 6x0 Bahia em 1993

18



Figura 11. Gol de barriga de Renato Gaucho. Campeonato Carioca 1995, Flamengo x Fluminense

Figura 12. Romario decidiu a Mercosul de 2000 para o Vasco com um gol.
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Figura 13. Rogério Ceni faz gol e toma um gol em seguida, de Roger, do meio de campo. Campeonato
Brasileiro 2002 - S3o Paulo x Fluminense.

Figura 14. Milésimo gol de Romario. Campeonato Brasileiro 2007, Vasco x Sport.
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Figura 15. Gol de Diego Tardelli na final da Taga Guanabara em 2008.

Figura 16. Gol de Neymar, candidato ao titulo de melhor do mundo de 2011 pela FIFA. Campeonato
Brasileiro 2011, Santos x Flamengo.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho pdde-se observar o apelo mercadologico da industria cultural
através da publicidade no futebol brasileiro.

Os casos estudados durante este estudo oportunizaram e ilustraram o
sucesso que clubes e empresas vém tendo através das parcerias econémicas
altamente rentaveis através de patrocinios.

Além de retorno financeiro, premiacdes internacionais também sao
consideradas pontos extremamente positivos tanto para as marcas quanto para 0s
clubes.

Desta forma, a tendéncia do mercado passa a residir na exploracéo cada vez
maior de formas bem criativas em relacdo ao marketing esportivo.

No caso do Brasil, notadamente a questéo ficou relacionada ao futebol.

Por todo o exposto, conclui-se que compreender a  formulacao feita
sobre amidiaeo futebol possibilita pensar como se colocou 0 novo
e, com ele, como se implementou uma ideia de publicidade para o
esporte e que significado possui, citando-se, paraisso o lugar do
passado, da tradicdo, da propria historia, sem perder de vista os casos aqui
relatados.

Permite-se ainda, através do entendimento dos mecanismos e
instrumentos  utilizados pela publicidade para implementar seus projetos,
questionar seu ponto de vista, que trouxe uma aspiracdo de
organizacdo social especialmente poderosa, por se tratar de um
meio de comunicagao que acabou por encontrar no esporte, uma via de realizagao
social, econdmica, ideoldgica e por que nao se dizer, inclusive politica

Isto até pode ser discutivel. Contudo, na medida em que estes canais se
posicionam em relacdo as novas estruturas que nutrem uma impiedosa disputa entre
jogadores, meios de comunicagao social e consumidor, entrelagam-se novos jogos
de poder que apenas o futuro podera revelar o quanto de sustentabilidade
proporcionara a pratica e existéncia efetiva do futebol enquanto pratica esportiva,

entretenimento e negaocio no Brasil e no mundo.
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GLOSSARIO

Merchandising: ferramenta de Marketing, formada pelo conjunto de técnicas
responsaveis pela informacéo e apresentacdo destacada dos produtos no ponto-de-
venda, de maneira tal que acelere sua rotatividade.
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