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PATROCINIO

Os times de futebol atrairam o interesse de anunciantes e
dobraram suas receitas em cinco anos. Agora enfrentam
problemas para renovar contratos | marcero onaca
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RONALDINHO

E A CAMISA DO
FLAMENGO SEM
ANUNCIANTE: os
patrocinadores sumiram

0s ULTIMOS ANOS, OS TI-

MES BRASILEIROS de fu-
tebol viveram um clima
de euforia. Grandes estre-
las foram contratadas
repatriadas, os valores pagos pelos di-
reitos de transmissdo dos jogos atingi-
ram patamares inéditos e os acordos de
patrocinio bateram recordes. Em 2010,
areceita de patrocinio dos clubes bra-
sileiros foi de 370 milhdes de reais, o
dobro do que foi arrecadado cinco anos
antes, segundo a consultoria BDO RCS.
O resultado colocou o campeonato bra-
sileiro como o terceiro mais rentéavel
do mundo em patrocinio de camisas,

atrds apenas do inglés e do aleméo. No
ano passado, estima-se que os valores
tenham chegado a 420 milhées de
reais. Para frustracio dos times, essa
fartura ndo devera se repetir na atual
temporada. Especialistas em marke-
ting falam em queda de até 20% nos
valores de alguns contratos. Alguns dos
maiores patrocinadores do pais devem
reduzir significativamente seus inves-
timentos nesta temporada. O BMG, que
estampou sua marcaem 39 equipes em
2011, deve ficar em cinco. A Hypermar-
cas, que investiu 80 milhdes de reais no
Corinthians em dois anos, nio deve
renovar o contrato.

O temor quanto aos efeitos da crise
europeia no Brasil e a decepgao de al-
guns patrocinadores com os resultados
dos investimentos j fizeram com que
algumas das principais equipes do pais
iniciassem o ano com suas camisas
“limpas”. Clubes como Flamengo, dono
da maior torcida do pais, Sdo Paulo e
Palmeiras ndo conseguiram renovar
seus.principais contratos, e a busca por
novos patrocinadores se mostra dificil.
“Se conseguirmos os mesmos valores

Sport+Markt. Na Espanha, a Telefonica
investe cerca de 20 milhoes de euros
por ano s6 para explorar acdes que en-
volvam internet e telefonia do Real Ma-
drid, valor similar ao que a empresa de
loterias Bwin paga para estampar sua
marca na camisa do time. O Barcelona,
que leva na camisa a marca da Qatar
Foundation, também tem uma parceria
extracampo com a montadora alema
Audi que rende mais de 10 milhdes de
euros por ano. E o inglés Manchester
United, que estampa no uniforme ape-
nas a marca da seguradora Aon, tem
contratos também com a Turkish Air-
lines e com a DHL. “Os clubes brasilei-
ros estdo na idade da pedra do marke-
ting esportivo”, diz Amir Somoggi, di-
retor da BDO RCS.

Para aproveitar a0 maximo a visibili-
dade das transmissoes, os times fatiam
seus uniformes e transformam suas ca-
misas em uma espécie de abada, com
até seis marcas estampadas nas mais
diversas cores. “Isso é um erro. Uma
pesquisa que fizemos mostra que o tor-
cedor reconhece apenas duas marcas
por time”, diz Gualdani. Na Europa,

Especialistas dizem que os clubes
estdo na idade da pedra do
marketing esportivo e criticam a falta
de acdes para atrair patrocinadores

de 2011 ja serd um bom resultado”, diz
Julio Casares, vice-presidente de mar-
keting do Sdo Paulo. “Depois de dois
anos de euforia, os patroci res esta
fazendo ajustes”, diz_Eduardo Muniz
professor de branding da ESPM.

A falta de planejamento por parte de
times e de patrocinadores ¢ apontada
como o principal motivo para retornos
abaixo dos esperados. “Os clubes s6 ofe-
recem a visibilidade que as transmis-
sdes dos jogos proporcionam, e as em-
presas também nio fazem nada para
ampliar o resultado do patrocinio”, diz
César Gualdani, socio da empresa de
consultoria em marketing esportivo

todos os grandes times exibem apenas
uma marca em sua camisa. A evolucio
do marketing esportivo brasileiro de-
pende de uma mudanga cultural tanto
de clubes quanto de empresas patroci-
nadoras. “Desenvolvemos a¢des para
nossos patrocinadores que incluem a
presenca de jogadores em eventos, uso
de nosso estadio para acées de relacio-
namento e exposicio de produtos para
atorcida”, afirma Armenio Neto, geren-
te de marketing do Santos, clube que
vem tentando adotar uma gestdo mais
profissional de seus negdcios. “Mas o
proprio patrocinador ainda valoriza
muito mais o modelo tradicional” m
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