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Resumo

Este trabalho tem como objetivo encontrar explicagdes do porqué o futebol feminino
brasileiro receber tdo menos atencdo e recursos em comparagao com a modalidade masculina.
Como resultado, pretende-se encontrar argumentos que auxiliem no aumento da visibilidade e
competitividade da modalidade feminina no Brasil. Foi utilizado o método Delphi, com a
finalidade de conhecer as opinibes dos especialistas e a partir das rodadas de interacGes
encontrar algum nivel de consenso entre suas visdes, alcancando assim 0 objetivo do trabalho.
Os resultados permitiram uma melhor compreensdo do cenario do patrocinio no futebol
feminino brasileiro, onde é possivel visualizar uma grande evolugdo nos ultimos anos,
principalmente a partir da Copa do Mundo de 2019. No que diz respeito a comparagdo com a
categoria masculina, a visibilidade e o retorno que cada uma categoria traz séo as principais
diferencas encontradas. Além disso, destaca-se que a diferenca de oportunidades, recursos e
infraestrutura que caracterizam a distancia entre o futebol masculino e o feminino, no Brasil, é
fruto de uma construcdo histérica, em parte com embasamento legal, em parte reflexo de uma

sociedade machista ha varios séculos.

Palavras-chave: Esporte, Futebol, Futebol feminino, Marketing Esportivo e Patrocinio

esportivo.



Abstract

This paper aims to find explanations for why Brazilian women's football receives so much less
attention and resources compared to men's football. As a result, it is intended to find arguments
that help to increase the visibility and competitiveness of the female sport in Brazil. The Delphi
method was used in order to know the opinions of experts and from the rounds of interactions
to find some level of consensus between their views, thus achieving the objective of the work.
The results allowed a better understanding of the sponsorship scenario in Brazilian women's
football, where it is possible to see a great evolution in recent years, especially since the 2019
World Cup. Regarding the comparison with the male category, visibility and the return that
each category brings are the main differences found. In addition, it is noteworthy that the
difference in opportunities, resources and infrastructure that characterize the distance between
men's and women's football in Brazil is the result of a historical construction, in part with a

legal basis, in part a reflection of a sexist society for several centuries.

Keywords: Sports, Football, Women's Football, Sports Marketing and Sports Sponsorship.
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1. Introducéo

1.1 Introducéo ao tema e ao problema do estudo

O futebol comegou a ser praticado no Brasil em 1894, quando Charles Miller, vindo da
Inglaterra, trouxe o esporte para o pais. Considerado o pais do futebol, ele é o Unico a disputar
todas as 21 edi¢cdes da Copa do Mundo, além de ser o pais com o maior nimero de titulos da
competicao de selegdes mais importante do mundo (FRANCO, 2017). Campedo em 1958, na
Suécia; 1962, no Chile; 1970, no México; 1994, nos Estados Unidos, e 2002 na Copa da Coreia
e Japdo. Além disso, destaca-se o Rei do futebol brasileiro, Pelé, famoso por ter vencido trés
desses titulos, além de ter um recorde mundial de 1.281 gols em 1.363 jogos pelo clube
(DUARTE, 2020).

O futebol no Brasil se desenvolveu como uma maneira de socializacao tradicionalmente
destinada a populacdo masculina. Quando se trata do futebol feminino, no entanto, ele ainda
caminha por um longo trajeto na busca por uma visibilidade merecida. A cultura do pais, o
apoio, o lucro, a inspiracéo e a paixao, estdo ligados & modalidade masculina (PAIXAO, 2017).
Para se introduzir ao problema séo trazidas algumas perguntas: Quantos ja assistiram algum
jogo da selecdo feminina brasileira de futebol feminino? Quantos conhecem as jogadoras que
jogam dentro e fora do pais? E os times de futebol feminino? Para finalizar, o que explica a
diferenca de salario da Marta, seis vezes eleita pela FIFA como a melhor jogadora de futebol

no mundo, com a de Neymar?

1.2 Um breve historico do futebol feminino no Brasil

Getulio Vargas, em 1941, assinou um decreto que afirmava que “as mulheres ndo se
permitira a pratica de desportos incompativeis com as condi¢des de sua natureza” (FERRARI;
CAIADO, 2019). Pois essas “condigdes de sua natureza” incluiam a pratica do futebol. Foi
apenas em 1979 que essa proibicdo deixou de existir e somente em 1993 comecaram a surgir
0s primeiros times profissionais, como Sdo Paulo, Santos e Rio de Janeiro. Dentro deles é
possivel constatar ainda, a caréncia de apoio, de infraestrutura, de patrocinio, as consequentes
dificuldades financeiras e sua baixa visibilidade (PAIXAO, 2017).

Entretanto, no Brasil, o futebol feminino é uma modalidade que vem ganhando
mais espaco nas midias de comunicacdo. Porém, ainda sdo visiveis as grandes e diversas

diferencas quando comparado ao masculino (ALMEIDA, 2019). Antigamente, as meninas
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eram culturalmente educadas para praticar outras atividades esportivas, sendo geralmente o
futebol o dltimo dessa lista (SOUSA; ALTMANN, 1999). Atualmente, é possivel identificar
uma pequena evolugdo neste quadro, onde o futebol j& faz parte da rotina de muitas meninas.
Segundo dados do Ministério do Esporte (2019), a maioria dos meninos no Brasil comeca a
praticar esportes a partir dos 5 anos de idade. Para as meninas, esse primeiro contato acontece
apés os 11 anos (ELLER, 2019).

Em relacdo a Copa do Mundo, maior evento de futebol, a primeira edicdo do
torneio feminino aconteceu em 1991, na China, com a participacdo de apenas 12 selecGes
(MONALISA CEOLIN, 2019). J& na modalidade masculina, 0 campeonato acontece desde
1930.

A ltima edicdo do campeonato mundial feminino ocorreu na Franca, em 2019, onde,
por parte da FIFA, houve um aumento do prémio geral a ser distribuido para as selecdes
participantes, assim como um aumento do prémio das vencedoras da competicdo, pontos que
serdo abordados com uma maior atencdo adiante. Ademais, neste evento houve o recorde de
ingressos vendidos e a transmissdo em canais nacionais ao vivo dos jogos, conforme também

visto com maiores detalhes a seguir (CEOLIN, 2019).

Quando analisadas as diferencas entre as modalidades masculina e feminina no futebol,
a primeira delas, e provavelmente a mais evidente, é relacionada aos salarios. Enquanto no
futebol masculino os homens podem ostentar e desfrutar de seus salarios, as mulheres lutam
para encontrar um time financeiramente solido, fazendo com que muitas desistam da profisséo

ao longo dessa batalha.

Segundo dados da CBF Academy (2020), o prémio geral para a Copa do Mundo
feminina, em 2019, foi de 30 milhGes de dblares, enquanto a masculina foi de 400 milhdes de
ddlares. De acordo com Ceolin (2019), Entidade das Nac¢6es Unidas para a Igualdade de Género
e 0 Empoderamento das Mulheres (UN WOMEN), o salario anual do renomado jogador
argentino Lionel Messi em 2018 foi duas vezes superior a soma dos salarios das 1693 jogadoras

das sete principais ligas de futebol feminino mundiais naquele ano (CEOLIN, 2019).

Outro ponto a ser ressaltado se refere aos valores de contratos de patrocinio. Patrocinios
tém assumido posi¢oes de destaque dentre as ferramentas de marketing esportivo. A partir deles
empresas buscam ativar acdes estratégicas como formas de melhorar o seu desempenho

mercadologico: visibilidade, associacbes de imagem e reconhecimento, entre outros. O
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patrocinio é considerado uma das atividades promocionais de marketing que mais se

desenvolveu nos ultimos anos (IEG, 2018).

A titulo de ilustracdo, em 2017 os investimentos em patrocinio chegaram ao patamar
de U$62,7 bilhdes no mundo, e nos Estados Unidos, principal mercado deste tipo de acéo,
alcangou o montante de U$23,1 bilhdes, sendo aproximadamente setenta por cento do total
destinado ao esporte (IEG, 2018).

Segundo o site Marketing Esportivo (2021), em 2021 a Nike vai manter a lideranga no
ranking dos maiores patrocinadores esportivos no mundo, com um investimento estimado em
U$1,6 bilhdo, distribuidos principalmente nas trés principais ligas do mercado americano:
NFL, NBA e MLB. Em segundo lugar estima-se ser a marca Adidas, que investira algo como
R$1,3 bilhdo, sendo 73% deste total destinado ao futebol.

Segundo o International Events Group (IEG, 2018), no que tangem 0s investimentos
em agdes promocionais de marcas no mundo dos esportes, nos ultimos anos a tendéncia tem
sido um maior esfor¢co em iniciativas envolvendo o patrocinio, enquanto a publicidade e a
promocdo de vendas tém ficado em segundo plano. Ainda segundo esta fonte, os principais
objetivos almejados pelos patrocinadores ao realizarem um patrocinio esportivo sdo: dar
visibilidade a marca, elevar lealdade a marca, alterar ou reforcar a imagem de marca, elevar a
circulacdo de pessoas nos pontos-de-venda, estimular vendas e experimentacdes de produtos,
demonstrar responsabilidade social, distribuir, exibir e demonstrar produtos e construir

relacionamentos com os clientes.

A despeito das referéncias listadas acima, a crescente utilizacdo do patrocinio esportivo
parece que nao acontece de maneira equanime entre as modalidades masculina e feminina
(SHAW; AMIS, 2001). De fato, historicamente o esporte tem sido mais associado ao universo
masculino, refletindo diretamente na esfera de negocios do esporte, especificamente em relacéo

ao patrocinio esportivo e as premiacoes financeiras (UNITED NATIONS, 2007).

Para atenuar essa diferenca, em 2019, a marca Guarana Antarctica, patrocinadora das
selecOes brasileiras masculina e feminina de futebol ha 18 anos, assumiu o papel de um bom
treinador e iniciou uma busca por um time de empresas para apoiar o futebol feminino. Ou seja,
a marca buscou incentivar outras empresas a abrirem suas portas para as jogadoras, convocando
algumas atletas da selecdo brasileira feminina para a campanha (BRANDAO, 2019). Embora

tal medida seja merecedora de reconhecimento e apre¢o, a questdo €: por que, ja no século XXI,
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ainda se fazem necessarias a¢0es deste tipo para que o esporte e as atletas femininas tenham as
devidas condicOes para prosperar em suas profissdes? Esta e outras questbes correlatas

motivam o presente trabalho.

1.3 Objetivo do estudo

Com base no exposto, 0 objetivo do presente estudo é encontrar explicaces do porqué
o futebol feminino brasileiro receber tdo menos atencdo e recursos em comparagdo com a
modalidade masculina. Como resultado, pretende-se encontrar argumentos que auxiliem no

aumento da visibilidade e competitividade da modalidade feminina no Brasil.

1.4 Objetivos intermediarios

Para se atingir o objetivo final proposto, este estudo prevé, como objetivos

intermediarios a serem alcangados o seguinte:

- ldentificar quais sdo as marcas patrocinadoras do futebol feminino e do

masculino e pontuar algumas acoes realizadas por elas.

- Levantar quais sdo os papéis dos orgaos reguladores, como a CBF e a FIFA
em relacdo ao auxilio na organizacdo, realizacdo, promocdo/divulgacdo da modalidade
feminina de futebol no Brasil e elencar quais medidas estdo sendo tomadas ao longo dos anos

para desenvolver a modalidade feminina.

1.5 Delimitacéo e foco do estudo

O futebol € considerado o esporte mais popular do planeta, com mais de 300 mil clubes
de futebol oficializados, estimados 3 bilhdes de praticantes e 3,5 bilhGes de torcedores no
mundo (MAIS BOLSAS, 2021). O trabalho tera como foco a modalidade esportiva do futebol

feminino.

O foco do trabalho sera limitado ao Brasil. Apesar do Brasil apresentar diversos times
de futebol feminino, a falta de informagdes pode ser considerada um obstaculo para um estudo
completo. Dessa forma, serdo estudados dois times de relevancia na modalidade feminina, além

da selecéo brasileira, com a finalidade de ter uma visdo mais geral do esporte.
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1.6 Justificativa e relevancia do estudo

Conforme falado anteriormente, este estudo tem como objetivo de encontrar
explicagOes do porqué o futebol feminino brasileiro receber tdo menos atencdo e recursos em
comparagdo com a modalidade masculina. Ou seja, levantar as razfes pelas quais 0s experts
acreditam que a modalidade feminina vem sendo menos privilegiada do que a masculina. Uma
razdo historica de fundo legal, extinta. Outra histérica de fundo preconceituoso e machista.
Ademais, ha também uma explicacdo relacionada a “qualidade dos produtos”, campeonatos
pouco atraentes etc., além da questdo da menor visibilidade e consequentemente um retorno

inferior em comparacéo a modalidade masculina.

As informacg6es que este estudo pretende produzir podem se mostrar de interesse para
diversos publicos, a comecar pelas marcas patrocinadoras. E muito importante que elas
compreendam a situacdo do futebol feminino no Brasil, identificando o enorme potencial que
essa modalidade possui. Sendo a maioria da populacéo brasileira composta do género feminino,
aléem da existéncia de jogadoras como referéncias e muitas outras atletas com excelentes
performances no ambito internacional, é evidente que esse mercado tem muito a ser

desenvolvido e aproveitado pelas marcas.

As empresas que possuem o seu publico-alvo vdo conseguir visualizar a oportunidade
de utilizarem o futebol feminino como uma forma de veiculacdo para a apresentacdo de novos
produtos, por exemplo. Dessa forma, hd muito a ser feito, o que representam oportunidades
para aqueles que se envolverem na modalidade, podendo servir de estimulo, referéncia e

inspiracao a novas atletas, surgindo uma modalidade vencedora e popular.

Por fim, sob a Otica académica, este trabalho pretende abrir novas frentes de analise
para o patrocinio do futebol feminino no Brasil, ao estudar quais os principais fatores que
influenciam no processo decisério de uma empresa patrocinar um time. E evidente a

necessidade de ampliacdo de artigos académicos abordando o patrocinio no futebol feminino.
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2. Referencial Teorico e Pesquisa Bibliografica

Neste capitulo serdo abordados os conceitos associados ao tema, comecando pela
definicdo de marketing esportivo, em seguida descrevendo a l6gica do patrocinio, seu papel no

esporte, no futebol e no futebol feminino em especial, sendo este o destaque neste trabalho.

2.1 Marketing Esportivo

O marketing tornou-se uma ferramenta fundamental para as organizacgdes que
desejam se inserir ou se manter em seus mercados atualmente, visto que o mundo esta cada vez
mais competitivo. De acordo com Kotler (1997), marketing implica o uso de recursos de uma
organizacgdo objetivando suprir as necessidades e desejos do consumidor, a fim de criar valor e
oferecer as satisfacdes desejadas, de forma mais eficiente que seus concorrentes. E a relagio
social de criacdo, oferta e negociacdo de um produto ou servico no mercado, onde eles sdo

adquiridos por individuos ou grupos.

De acordo com Rocha, Ferreira & Silva (2012) marketing € uma orientacdo da
administracdo, que reconhece que a tarefa primordial da organizagdo & proporcionar maior
satisfacdo ao consumidor, atendendo as suas necessidades, levando em conta seu bem-estar no
longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitagdes impostas pela sociedade e atendidas as

necessidades de sobrevivéncia e continuidade da organizacdo (Rocha et al. 2012, p. 4).

Para a Churchill e Peter (2000), o processo do marketing também esta voltado para
planejar e executar a concepcdo, as definicdes de precos, promocdo e distribuicdo com o

objetivo de criar trocas para satisfazer tanto a organizacao quanto os clientes.

Com a crescente exigéncia dos consumidores, e consequentemente uma concorréncia
cada vez maior, as empresas estdo tendo de investir em estratégias para se diferenciarem dos
seus concorrentes, além de buscarem meios para a consolidacdo de uma marca, elevando assim
a probabilidade de vendas e do potencial fidelizacdo de seus consumidores. Dentro desse
cendrio, destaca-se 0 marketing esportivo, acdes relacionadas ao esporte e aos produtos e
servicos ligados a ele (LORDELLO, 2013).

O marketing esportivo é o processo de formatacdo e implementacdo de atividades de
producéo, precificacdo, promocéo, e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer os

desejos de consumidores e alcangar os objetivos da organizagdo (PITTS e STOTLAR, 2007).
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Segundo Afif (2000), as empresas utilizam o0 momento de lazer dos espectadores para fazerem

promogdes de seus produtos e servigos.

Marketing esportivo envolve tudo que estd ligado a um evento esportivo, como
divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, patrocinio de equipes, atletas e/ou
de torneios, licenciamento e merchandising, propagandas, gestao de atletas, desenvolvimento
de produtos esportivos, monitoramento de midia esportiva, desenvolvimento de pesquisas de
marketing esportivo, entre outras atividades (BERTOLDO, 2000). Ou seja, todas as atividades
designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de
processos de troca, desenvolvendo dois eixos principais: 0 marketing de produtos e servicos
esportivos, diretamente para os consumidores esportivos, e 0 marketing de outros produtos e

servicos, através da utilizacdo das promocdes esportivas (MULLIN et al., 2004, p. 18).

Pitts e Stotlar (2002) complementam a lista dos produtos oferecidos pela industria do
esporte incluindo em sua descricao: esportes oferecidos como produto de participacdo (liga de
basquete recreativo para mulheres), equipamentos e acessorios necessarios ou desejados na
pratica de atividades esportivas (uniformes, joelheiras e demais acessorios), brindes
promocionais usados para promover esportes, eventos esportivos ou atividades de fitness
(bonés e toalhas de academias), servicos de uma forma geral (encordoamento de raquetes de

ténis e limpeza de tacos de golfe), revistas sobre esportes especificos, etc.

Segundo Melo Neto (2003), seu principal objetivo esta relacionado a estabelecer um
diferencial capaz de aproximar o consumidor a imagem da marca e do produto com baixo risco,
custo menor e margem de éxito ampliada. Além desses, o objetivo do aumento do
reconhecimento do publico de determinada marca, a intencao de reforcar a imagem da empresa,
de estabelecer uma identificacdo com segmentos especificos do mercado, combater as acoes
da concorréncia, fazer com que a empresa esteja mais envolvida com a sociedade, além de
atribuir credibilidade ao produto com a associac&o a qualidade e emocéo do evento (ARAUJO,
2002).

Dessa forma, o marketing esportivo visa trabalhar com os conceitos de marketing
dentro do esporte, ou seja, descreve diversas atividades associadas & promog¢do do esporte.
Algumas vantagens atribuidas ao marketing esportivo relacionam-se a projecdo da marca,

incremento de credibilidade, ampliacdo da divulgacdo de produtos e servigos,
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rejuvenescimento da imagem e venda de produtos com a marca da equipe e do patrocinador
(BERTOLDO, 2000).

Para Morgan e Summers (2004), o maior impulso no marketing esportivo foram as
Olimpiadas de Los Angeles, em 1934. Essa foi a primeira edicdo a depender totalmente do
dinheiro da iniciativa privada, tendo o patrocinio como uma das formas de investimento no
evento. As empresas investiram nesse produto esportivo e fizeram o esporte olimpico virar

lucrativo para as organizacoes.

No Brasil, pesquisas apontam que algumas empresas comegaram a investir no esporte
na tentativa de obter uma fonte de retorno em imagem e de vendas, no final da década de 70 e
comego dos anos 80. A estratégia trouxe o0s resultados esperados, e atualmente grandes
empresas tém seu nome associado ao esporte (CHVINDELMAN, 2001).

A figura abaixo apresenta uma sintese do mix de marketing esportivo na qual aborda
que as variaveis produto, preco, promocao e praca estariam relacionadas ao esporte. De acordo
com Pitts e Stotlar (2002), a area de marketing deve utilizar os chamados 4Ps para satisfazer o

consumidor e atingir os objetivos das instituicdes envolvidas nas atividades.

Figura 1: Mix do Marketing Esportivo

Produto esportivo Preco do esporte

Ticketing (emiss&o de ingressos)
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising

Jogos, eventos, competigdes, regras
merchandising, uniformes, atleta
clube @ marca

O cliente do
servigo de
esporte

individuos,
corporagbes
jogadores e
investidores

Distribuigao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios
ticketing, viagem e outros canais de
distribuic&o para o publico (lojas
proprias, franquia, etc)

Promogédo esportiva

Patrocinio, publicidade, promog¢ées
de vendas, merchandising, relagdes
publicas e investimento corporativo

Fonte: Morgan, M. J. & Summers, J. (2008)

Pitts (2002, p.20) define “o produto esportivo como qualquer bem, servigo, pessoa,
lugar ou ideia, com atributos tangiveis e intangiveis, que satisfaz necessidades ou desejos do
consumidor quanto a esporte, ginastica e recrea¢dao”. Ou seja, ¢ aquilo que satisfaz as
necessidades dos consumidores. Inclui-se 0s jogos, eventos, competi¢cOes, regras de

merchandising, uniformes, atleta, clube e marca.
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Para Pozzi (1996, p. 89), o principal produto do marketing esportivo € o esporte em si.
E como qualquer outro produto, apresenta aspectos tangiveis, que sao o tipo de esporte (futebol,
basquetebol, ginastica, entre outros), os participantes, os times e as competices. Além desses,
apresenta aspectos intangiveis, como o orgulho, a vibracdo, a satisfacdo e a alegria. Em suma,
as emocoOes que envolvem sua realizagdo. Essas emogOes movem multiddes, o que ajuda a

compreender o envolvimento de marcas com o esporte.

Durante o processo da busca pela satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores é avaliado o custo-beneficio das acBes a serem implantadas, fazendo com que o
preco seja em muitos casos decisivo no momento do investimento. Segundo Pitts (2002, p.99),
“a decisdo de estabelecer preco para um produto ¢ importante para o profissional de marketing
esportivo, porque o preco afeta o sucesso do produto, o status do produto e a percepcdo do
consumidor quanto ao produto”. O preco ¢ o que determina a constru¢do da imagem da marca,
alem de ser a Unica ferramenta de marketing que gera receita. O preco no esporte pode ser
traduzido como/expresso sob a forma de valor do ticket (ingresso), o tempo gasto, a receita
proveniente de midias (direitos de transmissao ao publico) e receitas de merchandising (vendas

de artigos complementares).

O ponto de venda esta relacionado com os canais de distribui¢do e os pontos de venda,
ou seja, onde e como o produto vai chegar até o consumidor. No esporte inclui-se a distribuicédo
dos sinais de acesso em diferentes formas e coberturas geogréaficas dos meios de comunicacéo,
escolha dos palcos de realizacdo (estadios, ginasios, outros), acesso aos tickets de ingresso, no
caso da presenca fisica, as proprias lojas onde se obtém o0s ingressos e 0s produtos
complementares, entre outros. Para a definicdo desses pontos € necessario avaliar as
idiossincrasias do tipo de produto/evento (um jogo de futebol ou a apresentacdo de um atleta),
a infraestrutura necessaria e as demandas logisticas, tanto dos consumidores finais, como dos
fornecedores e atores (PITTS e STOTLAR, 2002, p. 100).

Por fim, a parte promocional, a que se refere as estratégias para estimular a demanda
pelo produto junto ao publico-alvo, ou seja, mensagens promocionais para informar e estimular
os clientes para realizarem a compra do produto. Patrocinio, publicidade, promogdes de vendas,
merchandising, relagcdes publicas e investimento corporativo sdo alguns exemplos de formas

de promocé&o dentro do esporte.
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2.1.1 Marketing Esportivo no Futebol

O futebol nasceu na Inglaterra, em meados do século XIX, e foi introduzido no Brasil
em 1894, por Charles Muller (MOUTINHO, 2008). De inicio, o0 esporte era destinado apenas
a elite, sendo considerado uma atividade cultural tipica da burguesia. Com o passar dos anos
a sua prética foi se popularizando e ganhando espaco entre todos, tornando-se o0 esporte mais
popular do mundo (MOUTINHO, 2008). De acordo com Roche (2002), o que vem
acontecendo com o futebol nos Gltimos anos é a transformacédo deste esporte em um objeto de

consumo.

No Brasil, o futebol se firmou como um esporte de massas. Devido a campanha da
Copa de 1938, o0 esporte comecou a ficar mais popularizado e ao mesmo tempo comegaram a
ser desenvolvidos os primeiros estadios, como Sao Januario, no Rio de Janeiro, e o Pacaembu,
na cidade de Séo Paulo (TRIVELA, 2021).

Segundo Neto (2000), a partir da década de 1980, no entanto, o futebol se consolidou
como um negocio. As emissoras de televisdo compraram os direitos de transmissao dos eventos
esportivos e integrou a essas empresas a publicidade e a gestdo de varias acOes de marketing
(NETO, 2000). A imagem dos clubes comecou a atingir outras pessoas com a transmissdo dos

jogos.

Diversas a¢des sdo utilizadas dentro do marketing esportivo pelos times de futebol,
seja para aumentar a quantidade de torcedores, fidelizar os que ja sdo adeptos e conseguir mais
prestigio (GASPAR, 2012). Algumas dessas sdo: reformas ou construcbes de estadios |,
lancamento de terceiro uniforme, lancamento de filmes e livros, desenvolvimento de memoriais
de clubes, construcdo de lojas oficiais de clube, programas socio torcedor, investimentos em

outros esportes e patrocinios.

Atualmente o futebol mundial chega a sua 212 edicdo da Copa do Mundo. Dados
divulgados em 2021 pela consultoria Deloitte apontam que o mercado do futebol na Europa
atinge a marca R$112 bilhdes. As cinco grandes ligas europeias - Inglaterra, Italia, Alemanha,
Espanha e Franga - geraram uma receita recorde de 14,7 bilhdes de euros em 2018, um aumento

de 9% em comparagdo ao ano anterior.

Em 2018 no Brasil foram jogadas mais de 19 mil partidas, 29 mil horas de futebol, com

uma média de 50 jogos por dia feminino (CBF, 2019). Sdo mais de 7 mil clubes registrados,
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mais de 360 mil atletas, mais de 250 competicdes realizadas e 798 estadios cadastrados. Dentro
desses 360 mil atletas, aproximadamente 347 mil s&o do género masculino enquanto 13 mil do
género feminino (CBF, 2019). Em contraste, segundo estimativas da PNAD Continua
(Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua) 2019, a populacdo brasileira é
composta por 51,8% do género feminino e 48,2% do género masculino.

Em 2018 a industria do futebol representou 0,72% do PIB nacional, representando um
valor total de R$52,9 bilhdes, sendo R$ 48,8 bilhdes o valor movimentado pelo futebol na
economia, R$ 3,34 bilhGes em salérios e encargos sociais e R$ 761 mil em impostos (CBF,
2018).

Os clubes de futebol representam 72% do total, seguidos pela CBF, com 14%, os
Grupos de Midia, com 7%. O mercado externo, que é responsavel pelas aquisicdes dos jovens
talentos brasileiros, aparece com 2% de impacto no PIB, enquanto o setor de logistica e
servicos, investimentos em atletas e infraestrutura, Governo Federal com loterias e arenas, alem

dos estadios, contribuem com 1% cada (CBF, 2018).

2.2 O patrocinio esportivo

O patrocinio € um investimento na marca esportiva dentro de competicdes, campeonatos e
eventos que apoia as estratégias de marketing utilizadas. Ou seja, € a modalidade de marketing
em que uma marca apoia algo ou alguém, geralmente em troca de uma grande visibilidade
(PETROCCHI, 2019).

Antigamente o patrocinio tinha como objetivo principal era amparar atividades,
normalmente com auxilio financeiro. Atualmente, o conceito estd mais amplo e atualizado,
onde as empresas compram pacotes de patrocinio com objetivos diversos, olhando os

beneficios que a atividade pode trazer para as organizacées (MICHAELIS, 2002).

Segundo Javalgi et al. (1994) o patrocinio € a subscricdo ou a assinatura de um evento
especial para apoiar objetivos da empresa, seja atraveés do aumento da imagem corporativa, do
aumento do conhecimento de sua marca ou diretamente estimulando vendas de produtos e
servicos. Ele pode ser de duas naturezas, sendo a primeira o patrocinio filantropico, implicando
no suporte a uma causa social ou cultural, e a segunda o patrocinio com natureza comercial

visando beneficios mercadolégicos.
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Além dessa classificacdo, o patrocinio pode ser continuo ou pontual (GWINNER, 1997).
O continuo ocorre quando o evento acontece de uma forma frequente e a empresa segue sendo
sua patrocinadora, ja o patrocinio pontual ocorre quando a empresa patrocina um evento que
acontece uma unica vez (D’ASTOUS ET AL., 1995).

Segundo a International Events Group (IEG, 2018), os principais objetivos dos
patrocinadores ao realizarem um patrocinio esportivo sdo: dar visibilidade a marca, elevar
lealdade a marca, alterar / reforcar imagem de marca, elevar circulagdo no ponto-de-venda,
estimular vendas e experimentacdo de produto, demonstrar responsabilidade social, distribuir

/ exibir / demonstrar produto e fomentar relacionamentos com clientes ou fornecedores.

Para Sandler e Shani (1993), o patrocinio possui varios objetivos, podendo ser divididos
em trés grupos. O primeiro, 0s objetivos de midia, gerando visibilidade e publicidade. O
segundo, objetivos de marketing como o aumento das vendas e novos negocios. Por fim,
objetivos organizacionais como a ampliacdo da imagem corporativa, lembranca da marca,
melhora na percepcdo da marca, envolvimento com seus publicos de interesse e

entretenimento.

Sob o ponto de vista de marketing, o patrocinio € um elemento do mix de comunicacao
que busca conseguir publicidade favoravel para a empresa ou suas marcas, dentro de um
publico-alvo determinado (BENNETT, 1999). A partir dele a empresa pode promover algum
suporte a uma pessoa, organizacao ou um grupo, permitindo-as desenvolver suas atividades e
ao mesmo tempo obter beneficios em termos de imagem e conhecimento pelo consumidor

daquilo que a empresa oferta no mercado.

Shimp (2001) mostra que um dos aspectos da comunicacdo de marketing com maior
crescimento tem sido o patrocinio. Com a crescente evolucdo, empresas entendem esta acao
estratégica como uma abordagem adequada para melhorar o seu desempenho mercadoldgico,
aumentando a exposicdo da sua marca e o nimero de consumidores (SCHARF,2017). J& os
clubes, utilizam esse meio como uma importante fonte de receita. O patrocinio permite a
promocdo da marca, o aumento das vendas, a ampliacdo da imagem corporativa e a obtengédo
de maior visibilidade (CORNWELL et al., 2005; MEENAGHAN, 1991; SANDLER; SHANI,
1993; SANTOMIER, 2008; SHAW; AMIS, 2001).

De acordo com Contursi (2003), o patrocinio pode incluir os direitos de utilizacdo de

logotipos, nomes, marcas ou representacdes gréaficas, o direito de exclusividade na associagcdo
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de um produto ou categoria de servicos, o direito de intitular um evento ou instalagéo esportiva,
a vantagem de utilizar varias designa¢cdes na conexdo com um produto ou evento, o direito
sobre a utilizacdo de um servico ou produto, ou o direito do proprietario do produto em

deliberar sobre o evento ou produto e o direito de conduzir determinadas agdes promocionais.

Segundo relatério apresentado pela IEG, em 2018, os gastos das marcas com esporte
aumentaram 4.9% em relacdo a 2017 e alcancaram um total de US $65.8 bilhdes. Por outro
lado, ainda no &mbito da comunicacdo, o orgcamento para publicidade aumentou 4.3% e o
investimento em acBes de marketing e promocdo em 4.1%. Dessa forma, vimos nos altimos
tempos um esfor¢co maior em iniciativas envolvendo o patrocinio, enquanto a promogéo tem
ficado em segundo plano. Foram investidos, em 2018, US$ 24.2 bilhdes na América do Norte
(aumento de 4.5% em relacdo a 2017), US$ 17.6 bilhdes na Europa, US$ 16.6 bilhdes na Asia
e US$ 4.6 bilhdes na América Latina. Entre 0s segmentos que mais investiram, destacam-se:

seguradoras, montadoras, cervejarias e instituicoes financeiras.

Segundo dados da Two Circles e IEG (2018), os patrocinios globais sofreram uma
grande queda em 2020, reduzindo aproximadamente 37%, passando de US $66 bilhdes em 2019
para US $42 bilhGes naquele ano por conta da pandemia (SPORTS VALUE, 2021). Os grandes
patrocinadores nos ultimos anos, como as industrias financeira, automotiva, de energia e as
companhias aéreas foram muitos afetados pela pandemia, reduzindo assim 0S seus
investimentos no patrocinio (MARKETING ESPORTIVO, 2020).

“Com o esporte ao vivo interrompido globalmente desde marcgo, o valor que as
propriedades esportivas conseguiram oferecer as marcas parceiras foi limitado. Houve
cortes de custos em setores que investem fortemente em patrocinios, apresentando
também um desafio significativo na assinatura de novos negocios”, explica Gareth

Balch, executivo-chefe da Two Circles (in MARKETING ESPORTIVO, 2020).

Estudo conduzido com a Associac¢do Europeia de Patrocinios (ESA), mostrou importantes
tendéncias para marcas patrocinadoras. A analise dos dados, a inovacdo tecnoldgica, a melhora
da mensuracdo do investimento, marketing de contetdo e criatividade tornam-se essenciais
para 0s patrocinios na atualidade (in SPORTS VALUE, 2021). Segundo a European
Sponsorship Association-ESA, os fatores prioritarios no pds-pandemia para patrocinadoras na
Europa sdo: analise de dados (73%), inovagéo tecnoldgica (54%), mensuragdo do investimento

(53%), marketing de contetido (50%) e criatividade (48%). Dessa forma, é visivel perceber que
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0 COVID-19 trouxe mudancas para o0 mercado de patrocinios. Novos habitos foram criados
mudando a forma como as empresas enxergam as cotas de patrocinio adquiridas (in SPORTS
VALUE, 2021).

2.2.1 O patrocinio no futebol

O patrocinio no futebol surgiu na Alemanha, em 1973, quando o time Eintracht
Braunschweig resolveu colocar a cervejaria Jagermeister em seu uniforme para um projeto de
marketing, apesar de ser proibido na época (BELLON, 2020). A partir do sucesso da
experiéncia, e com a liberacdo da FIFA para os clubes exibirem as marcas de seus
patrocinadores nos uniformes de jogo, nos anos 1980, varios outros times comegaram a incluir
em seus uniformes logomarcas de seus patrocinadores. Um exemplo disso foi o Bayern de
Munique, quando passou a exibir a marca Adidas em seu uniforme, sua patrocinadora até os
dias atuais (BELLON, 2020).

No Brasil, o primeiro clube a exibir um patrocinador oficialmente em seus uniformes foi o
Democratas de Sete Lagoas, em Minas Gerais. Ademais, um dos momentos mais iconicos no
futebol nacional foi quando o Vasco da Gama divulgou em seu uniforme a logomarca do
Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) como forma de afrontar a detentora dos direitos de

transmissédo da entdo Copa Jodo Havelange, a Rede Globo de Televisdo (BELLON, 2020).

Destaca-se também o sucesso do Fluminense Football Club e a empresa Unimed, o Sport
Club Corinthians Paulista e a marca Suvinil, a Sociedade Esportiva Palmeiras e a Parmalat,

além do Sao Paulo Futebol Clube e a coreana LG.

Segundo Afif (2000), no Brasil o futebol é a modalidade que possui 0s maiores
investimentos em patrocinio esportivo. Segundo um estudo realizado por Bennett (2007), mais
de 20% dos torcedores estdo dispostos a adquirir produtos da empresa patrocinadora. No
futebol, o patrocinio esportivo apresenta-se principalmente através da publicidade e da
propaganda nos vestuarios, nos estadios, centros de treinamento e nos equipamentos

esportivos, além dos jogadores individualmente (ZUNINO, 2006).

Os clubes de futebol sdo excelentes veiculos de comunicacao, visto que geram mais tempo
de imagem do que se iguais valores fossem pagos para as emissoras na forma de comerciais
(BUDOLLA e SOUZA, 2005). Assim, um motivo para o interesse das empresas em ter seu

nome vinculado a um time de futebol é a exposicdo que o esporte possui na midia.



24

Tanto o time de futebol quanto a marca patrocinadora se beneficiam do patrocinio, pois de
um lado h& ingresso de recursos no time e, de outro, destaca-se a grande visibilidade de marca
junto ao publico. Esse € uma ferramenta que o marketing disponibiliza as organizacdes que
pretendem utilizar-se de estratégias diferenciadas e capazes de atingir um publico especifico
(FERRARI, 2011).

Ao longo dos anos observam-se épocas marcadas por patrocinios em areas especificas. A
primeira delas pode ser considerada a fase das bebidas nao alcodlicas (Coca-Cola) e depois a
alimentacdo (Parmalat). Logo ap6s, vieram o0s patrocinios da area de construcéo, imobiliario e
acabamento (Suvinil), seguidos de empresas dos setores automobilistico, eletroeletrdnico e,
entdo, os bancos. Com a Caixa Econdmica Federal fora dos patrocinios, conforme sera
abordado adiante, os bancos digitais passaram a se destacar (NOVO ESPORTE, 2020).

Segundo José Colagrossi, diretor executivo do IBOPE Repucom (2019), o inicio de 2019
foi marcado pela saida do maior patrocinador do futebol naquele momento, a Caixa, 0 que
gerou um cenario de enorme preocupacao e instabilidade entre os muitos clubes patrocinados
pela estatal brasileira. O vacuo gerado pela saida acabou cedendo espaco para novos entrantes,
como os bancos digitais e sites de apostas esportivas. O setor financeiro, que foi 0 5° emvolume
de marcas em 2017, passando para 2° em volume de marcas em 2018, se tornou em 2019 o
setor com maior volume de marcas investindo em patrocinio em camisas na Série A do futebol
brasileiro. Ainda segundo José Colagrossi, ele aposta que 0s contratos de patrocinio se
caracterizam pela consolidacdo da combinagdo “visibilidade—engajamento” como moeda de
avaliacdo de retorno de patrocinio, além de uma tendéncia das marcas préprias de material
esportivo e segmento de apostas (IBOPE REPUCOM, 2019).

A Caixa esteve como patrocinadora master (a frente) de 14 dos 20 clubes que disputaram
a série A do campeonato brasileiro de futebol em 2018. Apds sua saida, em 2019, os bancos
digitais ganharam destaque, ocupando posicdo em 8 clubes, até o final de 2019. No final
daquele ano o setor financeiro dominava esta propriedade (posicdo de maior destaque).
Destaca-se 0 patrocinio nos uniformes na parte frontal, no centro, abaixo do peito, € a posicao

de propriedade de maior valor em relagcéo a uniformes de jogos (IBOPE REPUCOM 2019).

Ainda segundo o Relatério IBOPE REPUCOM (2019), os segmentos mais presentes entre
os patrocinadores no futebol profissional brasileiro de 2019 foram os setores “Financeiro”,

“Alimentagdo” e “Imobiliario, construgdo e acabamento”. O setor “Financeiro” liderou em
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volume de marcas. Foram 23 marcas diferentes que patrocinaram clubes da série A em 2019.
O setor “Imobilidrio, constru¢do e acabamento” e “Alimenta¢do” empataram em segundo lugar
em volume, com 16 marcas diferentes cada uma. O setor de apostas esportivas aparece pela
primeira vez neste ano (IBOPE REPUCOM, 2019).

Em 2019, as marcas proprias também ganham destaque. O Campeonato Brasileiro de 2019
apresentou um recorde de clubes que optaram por marcas proprias para fabricacdo e
distribuicdo de seus materiais esportivos. Segundo Alberto Maia, ex-presidente do Paysandu e
atual diretor executivo da MM Manager Sport, tal mudanca tem como principal vantagem
otimizar a cadeia de producao e distribuicdo dos produtos. Este tipo de gestdo tem sido mais
comum em times com concentragdo regional de torcedores, viabilizando a distribuicdo e
gerando acréscimo de receita gracas aos royalties maiores e acréscimo nas vendas, sobretudo
pela possibilidade de oferecer um preco final menor aos consumidores (IBOPE REPUCOM,
2019).

No Brasil, alguns casos de patrocinio no futebol masculino mais recente que chamam a
atencdo sdo: Flamengo, com o Banco Regional de Brasilia (BRB), recebendo R$ 35 milhdes
anuais; Corinthians, com a Neo Quimica, anunciando que recebera R$ 17 milhdes fixos por
ano com o acordo e Palmeiras e Crefisa, que renovaram acordo por trés temporadas no inicio
de 2019. Anunciado como o0 "maior patrocinio da América Latina" a época, 0 contrato prevé
pagamento de R$ 81 milhGes anuais pela exclusividade da marca na camisa, bonificagdes por
metas que poderiam chegar a R$ 34 milhdes por ano e outros R$ 6,8 milhdes por "propriedades
de marketing" (REDACAO GOAL, 2021).

No exterior, os contratos na modalidade masculina s&o maiores ainda. O Manchester United
tem um patrocinio anual de US $80 milhdes em uma parceria com Chevrolet. Ja o Real Madrid
fechou um acordo de €110 milhdes com a Adidas até 2030. Além desses, destaca-se a Bet365,
firmando um patrocinio com 10 clubes da LaLiga, como Villarreal, RCD Espanyol, Atlético,
Real Betis e Getafe (SPORTBUZZ, 2021).

Segundo Gustavo Oliveira, vice-presidente de marketing e comunicacdo do Flamengo, o
COVID-19 fez com que o patrocinio no mundo do futebol mudasse (MURAD, 2020). Ainda
segundo ele, antes as empresas buscavam apenas a visibilidade da marca e realizavam
patrocinios pontuais. Atualmente elas buscam a aproximagdo e um engajamento forte com o
torcedor (MURAD, 2020).
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Na modalidade feminina, no Brasil, destaca-se primeiramente a marca Guarana Antartica,
quando se tornou, em 2019, o patrocinador oficial do Campeonato Brasileiro Feminino de
Futebol. A partir de entdo, a marca tera direitos de exposi¢do nas placas de publicidade durante
as partidas, podera fazer ativacdo durante os intervalos dos jogos, além de realizar posts nas
redes sociais da competicdo. A empresa ja promoveu algumas campanhas e manifesto de apoio
a modalidade, convocando outras marcas a valorizarem o esporte e as jogadoras em suas
publicidades. A agéncia de publicidade Almap BBDO, o Boticario, o DMCard, a GOL, o Itau

e a Lay's foram algumas empresas que aceitaram o convite (BENTES, 2020)

Outra marca que merece destaque é a Nike, patrocinadora oficial da selecdo brasileira,
onde também tém realizado diversas a¢bes que promovem a incluséo e incentivam as mulheres
no esporte. A marca desenvolveu, pela primeira vez na historia, uniformes pensados
exclusivamente para as mulheres, em 2019 com a inscrigdo “Mulheres Guerreiras do Brasil”
nas costas da gola da camisa. Segundo David Haigh, CEO da Brand Finance, o patrocinio no
futebol feminino traz a possibilidade de muitas marcas se exporem a um publico de mulheres
jovens e ambiciosas que podem ter ficado inacessiveis por meio do futebol masculino (BRAND
FINANCE, 2019).

E possivel citar também a Riachuelo, empresa varejista de moda, que assinou em 2020
contrato com a CBF, patrocinando o Campeonato Brasileiro Feminino A-1 atpe 2023. Esta
prevista a exibicdo da marca nas placas de publicidade colocadas no entorno dos gramados de

todos 0s jogos e nas redes sociais oficiais da competicdo (PROMOVIEW, 2019).

A empresa Uber também assinou um contrato com a Confederacdo Brasileira de Futebol
(CBF) e a agéncia de marketing esportivo Sport Promotion até o final de 2019, tornando-se
também patrocinadora da competicdo. "Neste ano, a Copa do Mundo comprovou que 0
brasileiro é fa do futebol feminino. A chegada da Uber auxiliard ainda mais na popularizacdo
do esporte e das nossas atletas no Pais, com acdes para estimular ainda mais a presenca do
publico nos games”, diz Alfredo Carvalho Filho, diretor comercial da SportPromotion, a
agéncia que detém os direitos de comercializacdo da publicidade do Brasileirdo
(PROMOVIEW, 2019).
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2.3 O Futebol Feminino

O futebol feminino vem ganhando espaco no mercado nos Ultimos anos, tanto em
relacdo a préatica quanto ao consumo, como esporte. De acordo com o Ibope (2019), entre 2014
e 2018 houve aumento de 30% no tempo médio consumido do futebol por mulheres. Somado
a isso, houve um salto de 51% no tempo médio consumido pelos jogos femininos pela
populacdo em geral (FERA, 2019).

Um acontecimento que pode explicar esses nameros foi a Copa do Mundo na Franca,
em 2019, quando aproximadamente 1,12 bilhdo de pessoas assistiram ao torneio, significando
um aumento de 30% em relacdo a edicdo de 2015. Segundo Bryan Anderson, diretor de
avaliacdo da Brand Finance, a Copa do Mundo quebrou varios recordes em termos de
audiéncia, seguidores on-line e cobertura geral, sendo um catalisador para uma revolucao
empresarial nos negécios das mulheres (BRAND FINANCE, 2019). Marcas como Visa
(patrocinadora oficial), O Boticario, Guarana Antarctica, Unilever Brasil, Votorantim S.A.,
Corteva, Athié Wohnrath e Votorantim Cimentos foram as patrocinadoras da competicéo
(SITE GLOBO, 2019).

Dentro dessa competicdo, vale ressaltar o prémio obtido pelas campeéds da Copa do
Mundo Feminina. Em 2019 elas receberam o dobro do prémio em dinheiro em comparacao
com as vencedoras de 2015, com US $4 milhdes em disputa, e o fundo geral de prémios
também dobrou para US $30 milhdes (BRAND FINANCE, 2019). Apesar do avanco, ha ainda
uma grande discrepancia de recursos destinados a esta modalidade quando comparada a Copa
do Mundo Masculina, onde os vencedores levaram US$ 40 milhGes, com um prémio total em
dinheiro chegando a US$ 440 milhdes. (BRAND FINANCE, 2019).

Outro marco do ano de 2019 foi o novo regulamento publicado pela CBF, determinando
que todas as equipes da primeira divisdo do Campeonato Brasileiro Masculino precisam ter um
time feminino adulto e, pelo menos, uma categoria de base da modalidade. Tal medida obriga
os clubes a investirem no futebol feminino, além de estimularem a formacdo de jogadoras nas
suas categorias de base (CBF, 2020).

Neste mesmo ano observou-se também o aumento no consumo de equipamentos
esportivos. Segundo informagdes divulgadas pela Nike, as vendas das camisetas da selecdo
feminina dos Estados Unidos, que ficaram com o titulo da Copa, bateram o recorde histérico

de vendas, superando os times masculinos e femininos (TINGA, 2020).
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Outro marco historico para o futebol feminino internacional foi o contrato de patrocinio
da marca briténica Barclays com a Football Association Women's Super League (FA WSL) a
partir do inicio da temporada 2019/20. O contrato de trés anos ultrapassa £ 10 milhdes, o que
inclui um prémio de £ 500.000 para os campedes da liga, o primeiro de sua historia. A FA
descreveu o acordo como "o maior investimento de uma marca no esporte feminino do Reino
Unido" (BRAND FINANCE, 2019).

Segundo o relatério anual publicado pela Brand Finance em 2019, o valor potencial
total de patrocinio no futebol feminino globalmente é subestimado em mais de US $ 1,2 bilh&o.
A andlise que modela as diferencas entre as visualizagdes e prémios em dinheiro da Copa do
Mundo de futebol masculino e feminino, bem como o patrocinio atual dentro do futebol
masculino, estima o valor do patrocinio do futebol feminino globalmente em US $ 1,2 bilhdo
a mais do que o atual. Segundo o relatorio, a pratica atual de agrupar patrocinios masculinos e
femininos em um pacote é uma das principais causas de perda de receita para detentores de

direitos e de perda de marketing para marcas corporativas (BRAND FINANCE, 2019).

A FIFA anunciou gque seguira com o investimento de US$1 bilhdo no futebol feminino,
mesmo com a paralisacdo do esporte mundial por conta da Covid-19 (MKT ESPORTIVO,
2020). Segundo um porta-voz da FIFA, o dinheiro sera direcionado para as diversas areas do
futebol, incluindo competicGes, capacitacdo, programas de desenvolvimento, governanca,

lideranca, profissionalizacao e programas técnicos (MKT ESPORTIVO, 2020).

Em 2020, mesmo com a pandemia, 0 engajamento da modalidade s6 aumentou,
principalmente no quesito audiéncia. Diversas partidas de futebol tiveram transmissdes
espalhadas por TV aberta, TV fechada, redes sociais e streaming. No Twitter, por exemplo, a
audiéncia das transmissoes do Brasileirdo em 2020 mais que triplicou em relagcdo a 2019: foram
mais de 5 milhGes de pessoas que assistiram aos jogos neste ano, contra 1,5 milhdo no ano
anterior. Além disso, a final do Campeonato Brasileiro de 2020 foi transmitida por radio,
televisdo aberta e internet (RODRIGO ALCANTARA, 2020 in SITE BOLA VIP)

Ainda em 2020, um acontecimento importante para dar visibilidade ao futebol feminino
foi a apresentacdo pela Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF) dos cargos de coordenadoras
de competicdes femininas e da selecdo brasileira, dados a Aline Pellegrino (ex-jogadora) e
Duda Luizelli, respectivamente. Ambas sdo as primeiras mulheres a comandarem o futebol

feminino na CBF. A partir disso, a CBF igualou o pagamento de treinos para homens e


https://jovempan.com.br/tag/cbf
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mulheres, colocou as fases finais do Brasileirdo em grandes estadios e anunciou o uniforme
préprio da selecdo feminina pela primeira vez na historia. Além disso, as novas gestoras foram
responsaveis por implementar o uso do VAR, o troféu para a “craque da partida”, jogos nos

grandes estadios, entre outras ages (CBF, 2021).

Em relacdo aos campeonatos disputados pelas mulheres no Brasil, a principal
competicdo é o Campeonato Brasileiro de Futebol Feminino, disputado desde 2013. Em 2019,
a Band adquiriu os direitos de transmissdo da CBF e em novembro de 2020, a ESPN Brasil
passou a transmitir a competicdo (CBF, 2021).Segundo dados divulgados pela CBF, além do
Brasileirdo A-1 e A2, o futebol feminino vai ter o seguinte calendario: Jogos Olimpicos de
Toquio 2020 (adiados para 2021), Campeonato Brasileiro Feminino Sub-18 e 16, Copa
Libertadores da América Feminina, Torneio de Desenvolvimento Conmebol Sub-14 e Sub-16
e 0s varios Campeonatos Estaduais. Destaca-se os times paulistas, Centro Olimpico,
Corinthians, Ferroviaria, Rio Preto e Santos, campefes em 6 das 7 edi¢des realizadas (CBF,
2021).

Assim, nota-se que o futebol feminino vem ganhando espaco e visibilidade dentro do
mercado de futebol, especialmente no Brasil. O aumento do publico nos estadios, o0 aumento
nos valores dos prémios nas competicdes, as camisas com patrocinadores proprios, 0s contratos
milionarios com grandes jogadoras, 0 aumento no numero de jogadoras profissionais e a venda
de direitos de transmisséo sdo apenas alguns pontos que retratam o avango da modalidade no

mercado.

Em relacdo ao patrocinio propriamente dito, ele vem avancando, principalmente nos
altimos 3 anos, porém esta longe de chegar perto da modalidade masculina. Marta, eleita seis
vezes como melhor jogadora do mundo pela FIFA, recebe de salario anual cerca de US$ 400
mil, contra US$ 17 milhdes de Neymar, vindos de publicidade e patrocinio, segundo dados
divulgados pela revista americana Forbes em 2019 (SANTQOS, 2019). Segundo David Haigh,
CEO da Brand Finance, acordos recentes, incluindo o contrato de sete anos da Visa com a
UEFA e o0 apoio da Lucozade as Lionesses inglesas, esses sdo passos na direcdo certa para
aproveitar o aumento da popularidade do esporte (BRAND FINANCE, 2019).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_Bandeirantes
https://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Brasileira_de_Futebol
https://pt.wikipedia.org/wiki/ESPN_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Associa%C3%A7%C3%A3o_Desportiva_Centro_Ol%C3%ADmpico
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sport_Club_Corinthians_Paulista
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sport_Club_Corinthians_Paulista
https://pt.wikipedia.org/wiki/Associa%C3%A7%C3%A3o_Ferrovi%C3%A1ria_de_Esportes
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_Preto_Esporte_Clube
https://pt.wikipedia.org/wiki/Santos_Futebol_Clube
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3. Metodologia de Pesquisa

3.1 Introducao

Como meio de alcancar os objetivos propostos no capitulo 1, foi escolhido o método
Delphi, que oferece respostas com base em opiniées consensuais de experts atuantes na area
de interesse: esportes, patrocinios e futebol, em especial.

Segundo Hsu e Sandford (2007),

“O método Delphi ¢ amplamente utilizado e aceito como forma de coletar
dados de respondentes dentro de seu dominio de especializacdo. Essa técnica
é projetada como um processo de comunicacdo em grupo que visa alcancar
uma convergéncia de opinides sobre uma questdo especifica do mundo real.
O processo Delphi tem sido usado em varios campos de estudo, como
planejamento de programas, avaliacdo de necessidades, determinacdo de
politicas e utilizacdo de recursos para desenvolver uma gama completa de
alternativas, explorar ou expor suposi¢cbes subjacentes, bem como
correlacionar julgamentos sobre um topico abrangendo uma ampla gama de

variedade de disciplinas (p.1)”.

Dessa forma, ele se mostra como um método valido, ao possibilitar que especialistas
colaborem através de procedimentos sistematicos para obter, trocar e desenvolver opinides
informadas sobre um topico especifico (RAYENS; HAHN, 2000; FRANKLIN; HART, 2007;
DUNN, 2015). A técnica se baseia no uso estruturado do conhecimento, da experiéncia e da
criatividade de um painel de especialistas, pressupondo que o julgamento coletivo, quando

organizado adequadamente, é melhor que a opinido individualizada (TUROFF, 1975).

De acordo com seus precursores, Dalkey e Helmer (1963), o método Delphi tem como
objetivo obter o mais confiavel consenso de um grupo de especialistas, por meio de uma série
de questionarios intensos, intercalados por feedbacks controlados de opinides. Esse consenso
pode ser obtido apos “rodadas” de envio das respostas de todos os participantes a cada

participante, com a possibilidade de manterem ou alterarem seus julgamentos prévios.

Dessa forma, o método tem quatro caracteristicas fundamentais. A primeira delas é o
anonimato dos participantes da pesquisa, a consulta aos especialistas para a coleta de dados, a

aplicacdo de rodadas interativas e com feedback, de forma que os participantes possam rever
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suas opinides e refletir sobre elas e a busca por consenso (SAFADI, 2001). A seguir uma
ilustragdo do modelo esquematico do método com a descrigdo de suas etapas.

Figura 2: Etapas do Método Delphi
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Fonte: OLIVEIRA, J. S. P. COSTA, M. M.; WILLE, M. F.C.; MARCHIORI, P. Z.

Conforme as etapas propostas na Figura 3, o0 método comeca com a definicdo do
problema. Apds esta definicdo sdo determinados 0s conhecimentos necessarios dos
participantes que fardo parte do processo, gerando assim uma lista de perfis que serdo alvo dos
convites para participagdo os chamados especialistas. Na sequéncia, preparam-se 0S
questionarios, que sdo distribuidos aos especialistas, tendo em vista obter o seu parecer, com
base em sua experiéncia e conhecimento. O questionario inicial fornece aos participantes um
ponto de origem para 0s seus pensamentos/ suas consideracdes e possibilita a coleta de dados
de forma estruturada (FRANKLIN e HART, 2007). A partir das respostas dos questionarios,
iniciam-se as analises por parte do pesquisador, buscando encontrar 0s pontos de vista onde

haja consenso em relacdo ao assunto abordado.

Nesta etapa duas situacdes podem ocorrer: (i) haver consenso (concordancia) entre 0s
especialistas, através da compilacdo de respostas e apresentacdo dos resultados do estudo, ou,
(ii) divergéncias entre as respostas dos especialistas. No caso de haver divergéncias, prepara-
se 0 proximo questionario com foco nos pontos divergentes (2° round), e encaminha-se

novamente o questionario aos especialistas para que tomem conhecimento dos argumentos
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apresentados pelo grupo de experts e possam, com base nas respostas dos demais, manter,
melhor detalhar ou alterar suas consideragdes. Assim, sucessivamente, busca-se, atraves de

rodadas de questionarios a eventual obtencdo de consensos em relacdo aos assuntos tratados.

Franklin e Hart (2007) ressaltam que o objetivo do Delphi ndo é alcancar
necessariamente o0 consenso ou uma resposta Unica. A sua fungdo € obter o maior nimero
possivel de respostas e opinides de grande qualidade, de um grupo de especialistas, de modo a
subsidiar tomadas de decisdo. Eles ressaltam ainda que as caracteristicas que distingue este
método de outras técnicas sdo: o anonimato, o feedback das contribui¢bes individuais, a
construcdo e a apresentacao das respostas do grupo comuns a todos e a possibilidade de reviséo

e alteracdo das respostas.

3.2 Escolha dos sujeitos

No método Delphi, os participantes sdao um grupo composto por “especialistas” dentro
do tema pesquisado. A definicdo do quadro de especialistas é vital para a execu¢do do método,
de modo a assegurar que todas as opcoes relacionadas a tematica investigada sejam passiveis
de serem exploradas (YAU e CHIU, 2015; HUMPHREY-MURTO et al., 2017)

A quantidade de especialistas envolvidos num grupo Delphi tem efeito direto no
potencial de ideias a serem consideradas na geracdo de informacdes e na quantidade de
informacGes com que o pesquisador pretende trabalhar (HASSON et al., 2000). Todavia, ndo
existe um consenso na academia sobre a quantidade ideal de participantes num grupo Delphi,
porque essa quantidade depende do escopo e contexto da pesquisa (VERGARA, 2008) e de
fatores extrinsecos ao pesquisador, como, por exemplo, a disponibilidade de especialistas para

participar.

Através de contatos pessoais, Instagram e LinkedlIn, foi possivel encontrar um niimero
consideravel de especialistas da area. De forma andnima entre os respondentes participaram da

pesquisa 0s seguintes experts:

- Marinus de Vries- Em 2019 trabalhou na area de patrocinio do Flamengo como Trainee,
sendo responsavel pelo suporte no atendimento aos principais patrocinadores nacionais
e internacionais do clube, captagdo e negociacdo de novos patrocinios e estruturacao e
planejamento de ativagdes para as marcas patrocinadoras. Recentemente fundou uma

agéncia que conecta marcas patrocinadoras com o esporte, Cinza Ink.
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Fernando Paz - Atualmente é responsavel pela area de patrocinios da Klefer Marketing
Esportivo, trabalhando diretamente na Copa do Mundo de 2022. Possui vasta
experiéncia em Estratégia Digital, Gestdo de Marketing, Marketing Integrado,
Publicidade e Patrocinio.

Gustavo Machado - Diretor de Marketing na Agita Marketing Criativo. Experiéncia
pautada nas atividades de Gestdo de Projetos e Planejamento de Comunicacéo
Integrada, Marketing, Branding, Patrocinio e Marketing Esportivo.

Thiago Junqueira - Gerente de Patrocinios na DL7 Sports Marketing e na Klefer
Marketing Esportivo, trabalhando em conjunto com o Fernando Paz. Thiago esta
trabalhando diretamente na Copa do Brasil de Futebol.

Valentina Monteiro - Analista de Comunicacdo na CBF Academy, tendo ja atuado no
Comité Olimpico Esportivo Francés como assistente de comunicag&o.

Carol Almiron - Alem de coordenadora adjunta e professora da CBF Academy, Carol
trabalha h& mais de oito anos na FIFA, sendo atualmente responsavel por Relagdes com
a Midia e Operacdes de Midia (em coordenagdo com o Departamento de Midia da FIFA
em Zurique). No seu curriculo também ja teve uma passagem na Conmebol, atuando
diretamente na Libertadores, tendo contato direto com dirigentes e clubes da Conmebol,
Federacdes e seleces.

Valesca Araujo - Com experiéncia a mais de 25 anos em organizacdo de eventos
esportivos, ja trabalhou no COB, FIFA, CBF, estando atualmente na CONMEBOL.
Erich Beting - Erich ja trabalhou na Lance, Bandsports, UOL, TK10 Marketing
Esportivo, Sportv e atualmente é o CEO da empresa Maquina do Esporte, totalizando
mais de 20 anos de experiéncia no mundo do esporte.

Bruno Maia - VP de Marketing no Vasco da Gama e atualmente é o fundador e CEO
da Agéncia 14 (Agéncia de conteldo estratégico com foco no esporte).

Bernardo Pontes - Gerente de Marketing no Fluminense, Diretor de Marketing do
Vasco, Comité Organizador da FIFA em 2014, Diretor de Marketing do Cruzeiro.
Atualmente é o gerente de marketing do Flamengo.

Alessandro Rodrigues - Ja foi executivo de futebol feminino no Santos FC nos Gltimos
3 anos e recentemente constituiu uma empresa chamada Matchday Brasil voltada 100%
ao futebol feminino cuja atuacdo central é justamente em solucionar a lacuna entre as

marcas e 0s clubes e atletas.
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- Gil Rezende Cruz - Desde 2015 atua no mercado de marketing esportivo, passando por
algumas empresas, como: BFV Marketing Esportivo, Botafogo e atualmente é o Co-
fundador da Go! Marketing Esportivo.

- Cesar Reis - Analista de Performance no Futebol Profissional Masculino. Ja foi
coordenador do departamento de andlise de desempenho do Fluminense, coordenador
na area de tecnologia esportiva para o Comité Olimpico Brasileiro por 8 anos e
Coordenador da OIé Brasil Academy.

- Danielle Vilhena - Lider de Projetos na Agéncia 14, sendo responsavel por desenvolver
e gerenciar conteldo de marca, estratégias digitais e producdo executiva para
importantes marcas e eventos como: COB (Comité Olimpico Brasileiro) e Time Brasil,
Facebook, Globo, Mercado Bitcoin (Vasco da Gama) e outros.

- Manuelle Pires - Profissional de midia com mais de 6 anos de experiéncia em Producéo
de Conteudo, Marketing Digital, Midia Social e Desenvolvimento / Crescimento de
Produto. Atualmente esta trabalhando no Facebook e Instagram atendendo o mercado

esportivo brasileiro, sendo a lider da estratégia Mulheres no Esporte na América Latina.

3.3 Coleta de Dados

O primeiro contato com os especialistas listados acima se deu através do Instagram, do
LinkedIn e do WhatsApp, sondando sobre o interesse e a disponibilidade em participar da
pesquisa. Apds a confirmacdo, foi enviado um convite formal por e-mail (Apéndice 1)
explicando a cada especialista 0 objetivo da pesquisa, 0 passo a passo do processo, datas

esperadas e o compartilhamento dos resultados.

Neste trabalho, a primeira etapa para a aplicacdo do método Delphi incluiu uma fase de
natureza qualitativa, a partir de pesquisas bibliograficas e documentais, nas quais foram

levantados dados sobre o patrocinio no futebol e, especificamente, da modalidade feminina.

A coleta de dados se deu através do envio de questionarios estruturados, com perguntas
predeterminadas, com o objetivo de obter respostas dos experts & mesma pergunta e assim
realizar comparacdes. As questdes foram de duas naturezas: perguntas abertas e fechadas, as
quais os especialistas eram obrigados a responder. As perguntas fechadas facilitam a
identificacdo de consensos de forma mais objetiva sobre alguns pontos pesquisados, enquanto
as perguntas abertas fornecem as explicagdes ou seus argumentos sobre esses mesmos pontos.

A vantagem dessa estratégia é que o questionario inicial fornece aos participantes um ponto de
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origem para suas colocagdes e com a possibilidade de discorrer sobre seus pensamentos, o que
possibilita dirigir a coleta de dados de forma estruturada (FRANKLIN e HART, 2007).

O primeiro questionario foi disponibilizado na plataforma online Google Forms. Todos
os especialistas receberam o questionario simultaneamente em seus e-mails e tiveram um
periodo de 5 dias estabelecido para responderem as perguntas (Apéndice 2). Este instrumento
de coleta (questionario) passou por um processo de pré-teste para verificar o entendimento
completo de todas as perguntas. Apos a identificacdo dos pontos a serem melhorados foi

finalizada a versdo do questionario para esta primeira rodada.

Conforme pode ser visualizado no Apéndice 2, em algumas questdes foi solicitado aos
especialistas que respondessem utilizando uma escala do tipo “Muito Importante”,
“Importante”, “Indiferente”, “Alguma Importancia” e “Nada Importante”, além de questdes
com opgdes onde o0s especialistas tinham a possibilidade de escolher mais de um item e diversas

perguntas abertas, com a finalidade deles apresentarem as suas respectivas opinides.

A primeira etapa tinha como objetivo respostas a questionamentos levantados na fase
anterior — pesquisa bibliografica — em especial sobre patrocinio e suas opinides acerca das
discrepancias entre as modalidades masculina e feminina no futebol brasileiro. Fazer com que
0s especialistas descrevam cada questdo é essencial neste estagio, pois varios entrevistados
provavelmente poderdo mencionar o mesmo problema usando diferentes termos, como
observado por Schmidt (1997).

Na segunda rodada do método foi enviado aos especialistas um novo questionario com
0 sumario dos resultados obtidos na primeira rodada, enfatizando as perguntas, ou explicacGes,
gue ndo obtiveram consenso, além de um breve comparativo entre as respostas (Apéndice 3).
Para gerar esta segunda versdo do questionario foi utilizada a analise de contetdo, criando
categorias a partir das respostas recebidas, agrupando-as sob a forma de itens de respostas
semelhantes, com o propdsito de verificar os niveis de convergéncia e divergéncia das respostas
dos especialistas. As respostas foram analisadas para remoc¢éao de duplicidades e a unificacdo

de todas em categorias.

O método de analise de contetdo constitui-se em um conjunto de técnicas utilizadas na
analise de dados qualitativos (MORAES, 1999). E uma técnica de investigacdo que tem por
finalidade a descricdo objetiva, sistematica e qualitativa do contetdo manifesto da

comunicagdo. Durante 0 método, é necessario classificar os elementos constitutivos de um
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conjunto de diferenciacdo, onde o pesquisador vai olhar para as suas unidades de registro e
transforma-las em categorias. O agrupamento pode ser semantico, sintatico, léxico ou
expressivo (MORETTI, 2021).

Vale ressaltar que todos esses itens foram apresentados ao grupo de especialistas com
0 propdsito de se posicionarem novamente, tendo a opcdo de manterem inalteradas suas
posicdes originais (primeira rodada), acrescentarem consideracdes ou alterarem suas posicoes.
Em suma, os especialistas poderiam modificar suas respostas ou manté-las, considerando as
respostas apresentadas pelos grupos investigados e 0s argumentos apresentados nos
comentérios adicionais. Eles tiveram 5 dias para realizarem essa fase. Apés o fim dessa fase,
novamente foi utilizado o0 método de analise de conteido para gerar os resultados, a fim de

verificar se o consenso foi alcangado.

A identificacdo dos niveis de consenso foi resultado de analises estatisticas simples, por
meio de célculos proporcionais dos tipos de resposta considerando o numero total das
respostas. O procedimento adotado por outros autores sugere que uma posi¢do com 2/3 do total
das respostas, aproximadamente 67%, ja revela um nivel de consenso aceitavel (OLIVEIRA,
2019).

3.4 Limitacdes do estudo

As limitacdes do estudo apontam para os pontos fracos aos quais o pesquisador deve se
atentar nas diferentes etapas da realizacdo da pesquisa, desde a formulacdo das questdes até a
analise dos resultados obtidos, para fins de restricdes as conclusdes e a geracdo de novas
hipdteses (VERGARA, 2009).

Quanto as limitacdes do método Delphi, elas estdo associadas a importancia das
perguntas feitas no primeiro questionario, sendo essencial que reflitam os elementos-chave do
tema da pesquisa, além da falta de resultados que ndo sejam o perfil estatistico de opinides e

percepcOes expressas dos participantes do painel (FRANKLIN e HART, 2007).

O método Delphi, conforme abordado anteriormente, ndo tem necessariamente o
objetivo de alcancar o consenso ou resposta Unica. A sua fungdo é obter o maior nimero
possivel de respostas e opinides de grande qualidade, de um grupo de especialistas, de modo a
contribuir com as tomadas de decisdo. Desta forma, a variante aqui utilizada ndo produz como

resultado uma concordéancia completamente plena.
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Outro ponto a ser considerado € a respeito da maior tendéncia de desisténcias ao longo
das etapas, por se tratar de um método mais demorado, necessitando mais paciéncia e tempo
por parte dos especialistas participantes. Essa desisténcia ao longo do processo reduz a
representatividade dos sujeitos e, consequentemente, a identificacdo do consenso nas Ultimas

rodadas sobre pontos em aberto.

4. Pesquisa de Campo e Analise dos dados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, bem como a anélise e a
discusséo acerca dos dados levantados na etapa de campo, levando em consideracao os tracados
no capitulo 1. Esta parte do trabalho foi dividida em 2 secbes, de acordo com as 2 fases
(rodadas) do levantamento de campo, conforme apresentadas no capitulo anterior. Na primeira
secdo serdo apresentadas as respostas dos especialistas a partir do primeiro formulario enviado,
analisando as respostas de maneira a realizar grupamentos das respostas/posi¢oes/opinides
semelhantes, com o propdsito de verificar os niveis de convergéncia e divergéncia. Na segunda
secdo sdo apresentados os resultados da primeira rodada. Um e-mail foi enviado para cada
especialista listando as suas respectivas respostas frente ao resultado geral, sinalizando aquelas
questdes onde ndo alcangaram um consenso, assim como 0s comentarios feitos pelo conjunto
dos respondentes. O objetivo era que todos ficassem cientes do resultado, tivessem a
oportunidade de visualizar todas as justificativas apresentadas pelos outros especialistas e

assim terem a possibilidade de manter ou alterar suas respostas, caso desejassem.

4.1 Primeira rodada

A primeira rodada do Método de Delphi foi realizada através formulario 1 enviado aos

especialistas via Google Forms. O Formulario enviado foi composto de duas sec¢des, sendo a
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primeira chamada de “Perfil do Respondente” e a segunda “Sobre o Futebol Feminino no

Brasil”.

O convite formal foi enviado para 21 especialistas, apds a confirmacdo de participacdo
via LinkedIn, WhatsApp e Instagram. Desses 21 especialistas, 15 responderam o formulario 1.

Os respondentes foram identificados por nimeros.
4.1.1 Perfil do Respondente

A primeira se¢do do questiondrio tinha como objetivo descrever o perfil dos
respondentes. Foram realizadas perguntas curtas. Todas as perguntas tinham a finalidade de
identificar quantos anos de atividade profissional o especialista tem relacionado ao esporte
(pergunta 1), ao futebol (pergunta 2), ao patrocinio (pergunta 3) e especificamente ao patrocinio
no futebol feminino (pergunta 4). O perfil dos respondentes pode ser observado na tabela 1
abaixo, onde os nimeros indicam a quantidade de anos nas respectivas areas de atuacdo. Os
nomes dos entrevistados foram ocultados, garantindo o anonimato de todas as respostas.

Tabela 1: Perfil do Respondente

ENT 1 5 5 3 0 0
ENT 2 10 10 5 5 5
ENT 3 13 10 0 0 0
ENT 4 0 0 1 0,5 0
ENT 5 10 10 10 2 2
ENT 6 12 12 12 1 1
ENT 7 16 3 3 0 0
ENT 8 15 15 6 0 0
ENT 9 8 8 5 8 3
ENT 10 20 17 4 0 0
ENT 11 4 2 2
ENT 12 8 8 6 0 0
ENT 13 20 20 2 2 0
ENT 14 1 1 0 0 0
ENT 15 22 b 22 15 15
MEDIA 13 10 6 2 2

Fonte: Elaboracédo propria. Dados da pesquisa de campo.
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4.1.2 Sobre o Futebol Feminino no Brasil

A segunda sessdo foi composta por 11 perguntas, sendo algumas de multipla escolha,
caixa de selecdo e com texto de resposta longa, com o objetivo de os especialistas expressarem

suas opinides, bem como suas experiéncias no assunto.

4.1.2.1 Retorno das empresas patrocinadoras

Compreender a expectativa de retorno das empresas ao patrocinarem o futebol €é
fundamental para entender o que elas estdo buscando ao realizarem essa atividade. Assim, foi
apresentada uma lista de determinantes aos especialistas, baseada em artigos cientificos
publicados, para que esses selecionassem aquelas que considerassem relevantes. Atraves da
leitura de artigos destacam-se os autores Meenaghan (1991), Pope e Voges (2000), Cornwell
et al. (2005a), Cornwell et al. (2005b), Santomier (2008) e Kim et al. (2015).

De acordo com as respostas, destaca-se o estreitamento de relacionamento com o
publico, com 100% das respostas, seguido da busca de associa¢cdes a imagem da marca
(73,3%), obtencéo de visibilidade com exposi¢cdo da marca (73,3%), possibilidade de aumento
das vendas (53,3%) e o atendimento de desejos pessoais dos executivos (46,7%). O
estreitamento de relacionamento com outras empresas, diferenciacdo da concorréncia,
obtencdo de vantagens fiscais ficaram com 13,3% cada um e por fim, a associacdo com causas
de inclusdo e de empoderamento feminino com 6,70%. Estreitamento de relacionamento com

os clubes ndo foi selecionado por nenhum participante.
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Tabela 2: Tipos de retorno das empresas com patrocinio do futebol feminino

ENT 1 X X
ENT 2 X X X X X X
ENT 3 X X X X X
ENT 4 X X X X X
ENT 5 x X
ENT & = = X X
ENT 7 X X X
ENT 8 X X X X X
ENT & X X X X
ENT 10 X X X X
ENT 11 x X X X
ENT 12 X X X X
ENT 13 X X X
ENT 14 X X X X
ENT 15 X X X X
73,30% 0,00% 13.30% 100,00% 73,30% £3.30% 13, 30% 13.30% 46,70% 6, T0%

Fonte: Elaboracdo propria. Dados da pesquisa de campo

Com esses dados pode-se concluir, com base nos indices que apontam um maior indice
de consenso, que as marcas/empresas, ao patrocinarem o futebol feminino, buscam diferentes
objetivos: primeiramente, o estreitamento com o publico, a associa¢do da imagem de sua marca
ao evento ou publico-alvo e a obtencdo de visibilidade com exposi¢do da marca, todos com
nivel de concordancia acima de 67%. Os outros objetivos foram poucos citados entre 0s
especialistas. Diante dos consensos identificados, a questdo foi encerrada e ndo levada para a

segunda rodada.

4.1.2.2 Diferenca salarial Feminino X Masculino

Conforme visto no capitulo 2, é clara a discrepancia salarial entre os dois maiores icones
do futebol brasileiro, Neymar e Marta. Segundo dados divulgados pela revista americana
Forbes, em 2019, Marta, eleita pela FIFA seis vezes como a melhor jogadora de futebol do
mundo, recebe de salario anual cerca de US$400 mil. Neymar, jogador brasileiro com maior
projecdo internacional, embora ndo tenha sido eleito pela FIFA ainda como melhor jogador do
mundo, recebe US$17 milhdes, vindos apenas de publicidade e patrocinio. Através dessas

informacdes, foi solicitado que os especialistas se posicionassem a cerca desse topico com a
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finalidade de exporem a suas respectivas opinides que explicassem essa diferenca. Destacam-

Sse as seguintes respostas:

“Por conta de um contexto historico de exclusdo das meninas do esporte, hoje temos
um passivo relevante. A diferenca dos casos especificos tem a ver com a diferenca
de maturidade entre os dois mercados. A Marta, por sua vez, recebe muito mais que
estrelas de esportes sem demanda de atencdo. Ha uma relacao direta entre esses
fatos, ainda que a distancia do futebol masculino e feminino seja fruto de uma

construcdo machista de um século.” ENT 1

“O retorno de visibilidade que cada um entrega. So no Instagram, o Neymar é 62x
maior que a Marta, fora a visibilidade dos torneios que ele disputa ao longo do ano.
Acredito que essa seja a diferenca. Em outros esportes, temos uma maior

importdncia do feminino em relagdo ao masculino” ENT 6

“A diferenga, a meu ver, é a enorme diferenca entre a geragdo de receita do futebol
masculino em relacdo ao feminino. Com competicdes centendrias, clubes e fas
fortes, o futebol masculino movimenta mais dinheiro, dando maior retorno

financeiro a toda cadeia.” ENT 10

“Essa diferenca ¢ reflexo de anos em que o futebol feminino foi preterido
culturalmente, alijado de politicas publicas e até proibido. O futebol masculino
evoluiu como um negdcio global, movimentando cifras vultosas e gerando negdcios
para marcas de grande porte. As mulheres passaram décadas apartadas desse
processo, como se o futebol ndo fosse para elas, e uma das consequéncias diretas é

a capacidade de geragdo de receita”. ENT 15

Para cada resposta obtida de cada especialista, foi realizada uma sintese com base no
método da analise de contetdo, conforme é possivel visualizar na tabela 3. A partir disso,
agrupamentos foram realizados com o objetivo de facilitar a analise, conforme visto na tabela
4. Machismo, discriminagdo e preconceito, visibilidade, receita/retornos diferentes entre as

modalidades e heranga historica foram aquelas encontradas.



Tabela 3: Respostas dos Especialistas Diferenca Salarial
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ENT | Por conta de um contexto historico de exclusdo das meninas do esporte, hoje temos Machismo de um lado e consequente
1 um passivo relevante. A diferenga dos casos especificos tem a ver com a diferenca de diferenca de maturidade entre as duas
maturidade entre os dois mercados. A Marta, por sua vez, recebe muito mais que modalidades (masculino em maior
estrelas de esportes sem demanda de atencdo. Ha uma relagdo direta entre esses evidéncia, mais popular, por heranca
fatos, ainda que a distancia do futebol masculino e feminino seja fruto de uma historica)
construgcdo machista de um século.
ENT | Os meios de comunicacé@o apenas dao visibilidade para o esporte masculino e o que Visibilidade desproporcional dada pelos
2 as marcas querem € visibilidade. meios de comunicagdo
ENT | A menor visibilidade do futebol feminino, que ndo atinge o0 mesmo ndamero de fas nem Visibilidade desproporcional dada pelos
3 de consumo de produtos. isso decorrente de se ter um produto (torneios, jogadoras, meios de comunicac¢éo; descuido por parte
acOes extracampo) menos cuidado por parte de clubes e instituicdes de clubes e outras instituicdes correlatas.
ENT O retorno que cada mercado tras pra eles. Retorno do mercado que pode estar ligado
4 a visibilidade (nimeros de fas)
ENT | Normal. A diferenca de alcance e engajamento entre eles é proporcional ao valor que Alcance e engajamento (visibilidade)
5 recebem.
ENT O retorno de visibilidade que cada um entrega. S6 no Instagram, o Neymar é 62x Visibilidade de cada um e a visibilidade dos
6 maior que a Marta, fora a visibilidade dos torneios que ele disputa ao longo do ano. torneios dos quais participam.
Acredito que essa seja a diferenga. Em outros esportes, temos uma maior importancia
do feminino em relagdo ao masculino.
ENT | A exposicao do futebol masculino ainda é mais de 40x superior ao feminino. Isso esta | Visibilidade das modalidades (masculino e
7 caindo vertiginosamente. feminino) é desproporcional
ENT Visibilidade e retorno financeiro Visibilidade e retorno financeiro. (Dois
8 fendbmenos que caminham juntos)
ENT | Embora se trate da mesma modalidade - futebol - S&o mercados muito diferentes. O Receitas diferentes por decorréncia de
9 futebol feminino ainda n&o conta com receitas tradicionais no masculino, tais como visibilidade desproporcional as duas
receitas com transmissao e direitos econémicos de atletas. modalidades (masculino e fem).
Assim a comparag&do nesse momento ainda néo faz sentido
ENT A diferenca, a meu ver, é a enorme diferenca entre a geragao de receita do futebol Receitas diferentes por decorréncia da
10 | masculino em relagédo ao feminino. Com competi¢cdes centendrias, clubes e fés fortes, histéria, diferencga da tradicao das
o futebol masculino movimenta mais dinheiro, dando maior retorno financeiro a toda competicGes e consequente nimero de
cadeia. torcedores.
ENT O mercado de patrocinios no futebol brasileiro, e mundial, € muito mais ligado a um Menor visibilidade, e consequente renda,
11 mercado de midia do que de experiéncias. Essas remuneracfes sO sdo possiveis como consequéncia de preconceito
devido ao grande numero de views associados a esses contratos. Infelizmente o meio | (machismo) e herancga histérica deste tipo
do futebol, assim como a sociedade e os executivos “boleiros” sdo extremamente de postura. Setor conservador.
machistas e se recusam a enxergar o futebol feminino como uma oportunidade enorme
de ampliacéo de mercado. Com isso esse problema acaba se tornando perpétuo. O
ambiente do futebol é negacionista, conservador e atrasado em relagéo a todos os
outros setores do entretenimento.
ENT Visibilidade da modalidade é infinitamente menor que o futebol masculino, por Visibilidade, consequéncia de preconceito
12 | questdes estruturais de federacao, de falta de incentivo & pratica e desenvolvimento da (machismo), diferengas estruturais, de
modalidade, muito por conta de problemas culturais histéricos (machismo). incentivo, heranga historica.
ENT Pouca visibilidade do esporte feminino e discriminacao Visibilidade e preconceito
13
ENT | O Futebol Feminino, por ter menos visibilidade, também recebe menos investimento e, Visibilidade como consequéncia de
14 consequentemente, lucra e paga menos do que o masculino menores investimentos e resultando em
menor receita.
ENT | Essa diferenca é reflexo de anos em que o futebol feminino foi preterido culturalmente, Preconceito ao longo da histdria,
15 alijado de politicas publicas e até proibido. O futebol masculino evoluiu como um consequéncias nas receitas diferentes.

negocio global, movimentando cifras vultosas e gerando negocios para marcas de
grande porte. As mulheres passaram décadas apartadas desse processo, COmo se 0
futebol ndo fosse para elas, e uma das consequéncias diretas é a capacidade de
geracao de receita.
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Fonte: Elaboracéo propria. Dados da pesquisa de campo

Tabela 4: Resultado Diferenca Salarial

ENT 1 1 1

ENT 2
ENT 3
ENT 4 1
ENT 5
ENT 6
ENT 7
ENT 8
ENT 9
ENT 10
ENT 11
ENT 12
ENT 13
ENT 14
ENT 15 1 1 1

5 11 7 5

33% 73% 47% 33%
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Fonte: Elaboracdo propria. Dados da pesquisa de campo

Diante desses resultados pode-se observar diferentes argumentos para explicar a
diferenca salarial entre as categorias femininas e masculinas no futebol, mais especificamente
de dois icones brasileiros: Marta e Neymar. Essa questdo foi levada para a segunda rodada a

fim de encontrar eventualmente um maior consenso nas justificativas.

4.1.2.3 Papel da imprensa e dos veiculos de comunicacéo

A fim de verificar o papel e a importéncia da imprensa e dos veiculos de comunicagéao
na divulgacdo do esporte, especificamente na modalidade feminina, foram realizadas trés
perguntas aos especialistas. A primeira tinha a finalidade de comparar o papel da Imprensa em
geral na cobertura da categoria feminina em relagdo a masculina segundo a avaliagdo dos
especialistas: 60% classificaram como “Ruim”, 27% como “Regular”, 13% como ‘“Péssima” ¢

nenhum voto para “Excelente” e “Boa”, conforme visto na tabela 5.
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Tabela 5: Avaliagdo da cobertura da imprensa e veiculos de comunicacdo em geral da

modalidade feminina comparado a modalidade masculina.

Mome | Excelente | Boa | Regular | Ruim | Péssima

ENT 1 X
ENT 2 X
ENT 3
ENT 4
ENT 3 X
ENT 6
ENT 7 X
ENT &8
ENT 9
ENT 10
ENT 11
ENT 12 X
ENT 13 X
ENT 14 X
ENT 15 X

0% 0% 27% 60%0 13%

vl | e

v

e | e [

Fonte: elaboragéo propria. Dados da pesquisa de campo.

A segunda pergunta estava relacionada ao nivel de importancia da exposi¢do nas midias
(imprensa e veiculos de comunicacdo) do futebol feminino nos processos decisorios de
patrocinarem o futebol feminino. Ela tinha a finalidade de averiguar o peso que as midias tém
no processo de escolha das empresas. 67% dos respondentes apontaram como ‘“Muito
Importante” e 33% como “Importante”, confirmando a hipotese da relevancia dos meios de

comunicacgdo no processo decisorio do patrocinio (Tabela 6).
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Tabela 6: Nivel de Importéncia das midias para o desenvolvimento da modalidade

ENT 1 X
ENT 2 X
ENT 3 X
ENT 4 X
ENT 5 X
ENT 6 X
ENT 7 X
ENT § X
ENT O X
ENT 10 X
ENT 11 X
ENT 12 X
ENT 13 X
ENT 14 X
ENT 13 X
67%0 33%

Fonte: Elaboracdo propria. Dados da pesquisa de campo. (2021)

A terceira e Ultima pergunta da categoria esta relacionada a evolucdo do nivel de
atuacdo da imprensa e dos veiculos de comunicacao na cobertura do futebol feminino brasileiro
atualmente em comparagdo a 10 anos atras. 53,3% apontaram que “Aumentou Muito”, 40%

como “Aumentou Pouco” e 6,7% “Nao Houve alteracao significativa” (Tabela 7).
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Tabela 7: Evolugdo das midias nos Gltimos anos

ENT 1 X
ENT 2 X
ENT 3 X
ENT 4 X
ENT 5 X
ENT 6 X
ENT 7 X
ENT 8 X
ENT O X
ENT 10 X
ENT 11 X
ENT 12 X
ENT 13 X
ENT 14 X
ENT 153 X
53% 47%

Fonte: Elaboracdo propria. Dados da pesquisa de campo

Juntando as trés perguntas € visivel que avancos na modalidade feminina no futebol
brasileiro estdo acontecendo. A maior parte dos especialistas apontaram que as midias tém um
peso grande no processo decisorio das empresas patrocinadoras e que as suas atuacdes vém
aumentando nos ultimos 10 anos. Devido ao consenso alcancado, essas questdes ndo foram

levadas para a segunda rodada.

4.1.2.4 Subvalorizacao dos patrocinios na modalidade feminina

Uma informagdo importante acerca do patrocinio no futebol feminina é a
subvalorizagdo de seus patrocinios avaliada em aproximadamente US $1.2 bilhdo, segundo o
relatorio anual publicado pela Brand Finance de 2019. A fim de entender melhor o que explica

isso, foi solicitado aos especialistas se posicionarem sobre 0 assunto.

“Mesma logica da resposta anterior. Falando apenas no Brasil, temos que o futebol

masculino é um mercado de mais de 120 anos. O feminino, fruto inclusive de
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proibicdo por decreto federal, € um mercado muito mais novo e de visibilidade

infinitamente menor até o momento” (ENT 9).

“Visibilidade da modalidade ¢ infinitamente menor que o futebol masculino, por
questdes estruturais de federacéo, de falta de incentivo a préatica e desenvolvimento
da modalidade, muito por conta de problemas culturais histéricos (machismo) ”(ENT
12).

“Visibilidade e falta de interesse do publico” (ENT 8).

“Por conta de um contexto historico de exclusdo das meninas do esporte, hoje temos
um passivo relevante. A diferenca dos casos especificos tem a ver com a diferenca de
maturidade entre os dois mercados. A Marta, por sua vez, recebe muito mais que
estrelas de esportes sem demanda de atencdo. Ha uma relagdo direta entre esses
fatos, ainda que a distancia do futebol masculino e feminino seja fruto de uma

construcdo machista de um século” (ENT 1).

Embora semelhante em natureza a pergunta da diferenca salarial, esta questdo tinha
como foco a discrepancia de valor percebido entre as duas modalidades de futebol: masculino
e feminino. As explicacGes apresentadas por cada participante estdo expostas na tabela 8,

sintetizadas com base no método da anélise do contetdo.

Surge neste conjunto de respostas argumentos de que a diferenca de valor percebido
por patrocinadores, além da ja comentada falta de visibilidade, se deve, em parte, a ndo
atratividade do futebol feminino junto ao publico em geral, embora na ultima Copa do Mundo
a equipe feminina tenha gerado grande admiracdo e envolvimento junto ao pablico em geral.
Se deve, ainda a discriminacao, restricdes estruturais da modalidade e o fato do mercado ser
recente. Na tabela 9 é possivel visualizar os agrupamentos realizados, bem como o resumo da

questéo.

Tabela 8: Respostas dos Especialistas sobre a Subvalorizacdo dos Patrocinios na
Modalidade Feminina de Futebol



Acredito que a mesma resposta anterior serve aqui. O futebol € um produto como outro
qualquer. O feminino vem de uma construcéo recente que acompanha mudangas
fundamentais da sociedade. A capacidade de captar interesse ainda € infinitamente menor.
Marcas investem para serem percebidas e se o produto ainda tem um interesse social
menor, isso afeta os valores que o produto movimenta. A tendéncia é que melhores nos
préximos anos, mas dificilmente chegara aos niveis do masculino, se tomarmos o que
acontece em outros esportes mais iguais como referéncia. O volei masculino, o basquete
masculino, o ténis masculino acabam tendo mais audiéncia. E isso é fruto de uma
construcado social que vai além do futebol. A sociedade mudando, as distancias vao mudar.

Construcao social da sociedade, com

preconceito estrutural. Marcas investem

para serem percebidas e a capacidade

de captar atencéo do futebol & muito
inferior ao masculino.

ENT 2 | A explicacdo é a mesma da pergunta subjetiva anterior: os meios de comunicacédo apenas | Visibilidade prejudicada pela predilecéo
dao visibilidade para o esporte masculino ao masculino
ENT 3 O futebol masculino ja esta sistematizado em todos os paises do mundo, ja ha a cultura O futebol masculino é estruturado e o
secular da pratica e do consumo de futebol. E um mercado consolidado e estruturado ha feminino em periodo de implantacéo e
muito tempo, com inimeras posi¢des profissionais para fazé-lo rodar. O Futebol feminino evolucdo ainda.
esta em periodo de implantacdo e evolugdo ainda.
ENT 4 O mercado e o que o futebol feminino tras para os seus patrocinadores.
ENT 5 | Visibilidade. O futebol feminino ainda n&do se tornou uma modalidade atrativa para os fés, Visibilidade, por falta de atratividade
patrocinadores etc. proporcionada ao publico em geral
ENT 6 Exposicao das competi¢des e interesse do publico em geral. Exposicaol/visibilidade e menor interesse
do publico
ENT 7 | Que o mercado e a estrutura de futebol feminino ainda tém muito a crescer e se aprimorar. | Estrutura e mercado do futebol feminino
Tanto os clubes como a imprensa. Uma sugestao dificil de executar seria parar de se (clubes e imprensa)
comparar com o masculino e seguir o seu caminho, claro, aprendendo com os erros do
masculino para nédo os repetir, mas enfrentando os desafios de outras formas. Exemplo: se
os times de futebol feminino fossem franquias ou time empresa.
O futebol masculino que teria que copiar o feminino e ndo ao contrario.
ENT 8 Visibilidade e falta de interesse do publico Menor visibilidade face o menor
interesse do publico
ENT 9 Mesma l6gica da resposta anterior. Falando apenas em Brasil, temos que o futebol Visibilidade. Mercado mais novo (ja foi
masculino € um mercado de mais de 120 anos. O feminino, fruto inclusive de proibig&o por | proibido legalmente); heranca histérica
decreto federal, € um mercado muito mais novo e de visibilidade infinitamente menor até o
momento
ENT 10 [ Falta de maior exposi¢do na midia do futebol feminino como um esporte, ndo apenas como Visibilidade
uma modalidade em expansé&o. O jogo precisa ganhar mais protagonismo na cobertura,
trazendo o debate para o dia a dia tal qual acontece no futebol masculino.
ENT 11 Machismo estrutural. Construcgao social da sociedade;
preconceito/machismo
ENT 12 [ Visibilidade da modalidade é infinitamente menor que o futebol masculino, por questdes Restri¢cdes de sua visibilidade por
estruturais de federacao, de falta de incentivo a prética e desenvolvimento da modalidade, questdes estruturais e
muito por conta de problemas culturais histéricos (machismo). preconceito/machismo; heranca histérica
social da sociedade.
ENT 13 Discriminacao Discriminacao
ENT 14 Um numero menor de marcas se preocupa em patrocinar o futebol feminino em Menor retorno financeiro face sua menor
comparagao com o masculino pois este primeiro traz um retorno financeiro menor pela visibilidade
exposicao da marca. A dimensdo menos expressiva da modalidade também contribui para
gue esta seja nichada.
ENT 15 Assim como na resposta anterior, € um reflexo de anos em que o futebol feminino foi Preconceito/machismo; heranca

preterido e as mulheres como consumidoras foram ignoradas.

histérica

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.
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Tabela 9: Resultado Subvalorizagdo dos Patrocinios

ENT 1 1 1 1
ENT 2
ENT 3 1 1
ENT 4
ENT 5
ENT 6
ENT 7 1 1
ENT 8 1 1
ENT 9 1 1
ENT 10
ENT 11
ENT 12 1 1 1 1
ENT 13 1
ENT 14 1
ENT 15 1 1
6 9 4 5 3
40% 60% 27% 33% 20%

Fonte: Elaboracao propria (2021)

De acordo com a sintese das respostas obtidas, diferentes justificativas foram

apresentadas. Dessa forma ela foi para a segunda rodada, a fim de verificar se os participantes

concordavam com o resultado e se tinham algo mais a comentar, visando encontrar um eventual

consenso nas justificativas.

4.1.2.5 Acles de patrocinio por parte da iniciativa privada

Com o objetivo de entender a posi¢do dos especialistas a respeito das a¢cdes praticadas

por algumas marcas para incentivar o crescimento do patrocinio no futebol feminino, foi

realizada uma pergunta direcionada especificamente a uma agdo realizada pela marca Guarana

Antértica muito visivel no mercado em 2020. A marca lan¢cou uma campanha incentivando o

futebol feminino, provocando as demais marcas a fazerem o mesmo. A Cia Antartica prometeu

dividir/substituir a exposicdo de sua marca nas placas de publicidade nas laterais dos gramados

por frases de apoio/incentivo ao futebol feminino. Dentre as respostas, destacam-se:
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“Sim, com certeza! Essa campanha, assim como aquela que colocava logo de outras
empresas patrocinadoras do futebol feminino nas latas de guarand, foram uma clara
resposta a copa do mundo feminina de 2019, que para muitos foi um grande divisor
de &gua (principalmente na Europa). O setor privado cada vez mais busca ser
regenerativo, ou seja, trazer para si causas sociais importantes e a partir de suas
acoes transformar a sociedade. Patrocinar algo desde os primdrdios da civilizagédo
humana significa suportar uma causa (ou artista) que vocé concorde. Acho que o
caminho vem por ai, pq se depender dos 6rgaos como FIFA e CBF estamos fadados
a nao ter solugdo alguma”(ENT 11).

“Foi uma ag¢do que surgiu em meio a necessidade de sensibilizagdo, e foi muito
positiva. Porém esse trabalho necessita ser feito pelas institui¢cGes responsaveis pelo
Fut fem, de forma a massificar o entendimento e a oportunidade que é a modalidade.
A falta de agdes institucionais levou um patrocinador a ter uma a¢éo mais assertiva

e positiva que os responsaveis de fato” (ENT 3).

“Foi uma agdo/atitude fantastica. A exposi¢do da marca patrocinadora seria
potencializada por essa parceria. Uma pena que a pandemia acabou ocultando essa
acdo” (ENT 7).

“Sim, mas ndo é suficiente. O produto precisa melhorar se ndo o ciclo de patrocinio

sera curto” (ENT 5).

Esta pergunta recorreu a um exemplo de uma iniciativa individual, uma empresa/marca
privada, como incentivadora a outras marcas para participarem como patrocinadoras do futebol
feminino.  As explicacdes apresentadas por cada participante estdo expostas na tabela 10,
sintetizadas com base no método da analise do conteddo. Surge neste conjunto de respostas
um consenso em relacdo aos méritos de tal acdo, onde todos os participantes concordam que €
uma excelente iniciativa. Sendo a marca lider de mercado, ao convidar outras marcas a se
engajarem num propdsito, geram uma influéncia objetiva forte, onde as marcas, juntas,

conseguem mudar o cenario atual.

Tabela 10: Respostas dos Especialistas em Relacdo a A¢des da Iniciativa Privada
(Guarana Antarctica)
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ENT 1 Excelente iniciativa, pois, sendo lider de mercado, ao convidar outras marcas a se Marca lider de mercado gerando
engajarem num propésito, geram uma influéncia objetiva forte. influéncia.
ENT 2 Sim. As marcas precisam de apoio para juntas conseguirem mudar o cenario Marcas necessitam de apoio para
mudarem o cenario
ENT 3 | Foi uma agdo que surgiu em meio a necessidade de sensibilizacéo, e foi muito positiva. Acdo reflete acédo de sensibilizagcdo por
Porém esse trabalho necessita ser feito pelas instituicdes responsaveis pelo Fut. fem, de | necessidade. Este trabalho deve ser feito
forma a massificar o entendimento e a oportunidade que é a modalidade. A falta de por instituicdes responsaveis pelo futebol.
acOes institucionais levou um patrocinador a ter uma agdo mais assertiva e positiva que
0s responsaveis de fato.
ENT 4 Acredito que todo e qualquer esforco é valido para o crescimento da modalidade. Todo esforco é valido para o crescimento
da modalidade
ENT 5 | Sim, mas néo é suficiente. O produto precisa melhorar se néo o ciclo de patrocinio sera O "produto” (futebol feminino) precisa
curto. melhorar (para ter sustentabilidade).
ENT 6 Acho que é uma acao interessante, mas precisa ser mais aprofundada e ganhar mais Acao interessante, mas requer acdes de
forca entre outras marcas. Nao tem que ser um tiro curto. outras marcas
ENT 7 | Foi uma acéo/atitude fantastica. A exposi¢cao da marca patrocinadora seria potencializada Agao positiva que traz exposicéo as
por essa parceria. Uma pena que a pandemia acabou ocultando essa agao. marcas envolvidas
ENT 8 | E um dos fatores, mas falta engajamento do publico e principalmente um bom espetaculo | Falta engajamento do publico; falta o bom
para assistir, a maioria dos jogos sao fraquissimos espetéaculo; jogos fraquissimos
ENT 9 | Sim. H& um trunfo quando se pensa no.feminino como plataforma de comunicacéo das Oportunidade da modalidade expor
marcas. marcas para 0 mercado feminino;
Ao mesmo tempo em que se pode pensar na visibilidade das agdes também esta possibilidade de promover equidade dos
implicito um certo papel de responsabilidade social ligado a ideia de equidade e géneros
empoderamento feminino
ENT 10| Acredito que possa ajudar no curto prazo, mas ndo tem sustentabilidade nos médio e Insustentavel no médio ou longo prazos.
longo prazos se a iniciativa continuar a ser promovida por uma marca, ndo pelos clubes e | Requer agdes de clubes e organizadores
entidades organizadoras das competigcdes. das competicdes.
ENT 11| Sim, ctz! Essa campanha, assim como aquela que colocava logo de outras empresas O setor privado como provedor de
patrocinadoras do futebol feminino nas latas de guarand, foram uma clara resposta a mudangas com seu suporte a causas
copa do mundo feminina de 2019, que para muitos foi um grande divisor de 4gua. O setor sociais de interesse da sociedade.
privado cada vez mais busca ser regenerativo, ou seja, trazer para si causas sociais Descrenca dos 6rgaos oficiais neste
importantes e a partir de suas ac¢des transformar a sociedade. Patrocinar algo desde os papel.
primoérdios da civilizagdo humana significa suportar uma causa que vocé concorde. Acho
gue o caminho vem por ai, pq se depender dos 6rgaos como FIFA e CBF estamos
fadados a ndo ter solucdo alguma
ENT 12| Sim, mas nesse caso especifico foi uma expanséo do patrocinio & Selecdo Masculina Ampliacdo das a¢bes de um ja
motivada principalmente pela oportunidade de serem pioneiros. I1sso, na minha viséo, é o | patrocinador do futebol, mas masculino.
melhor caminho, mais real de acontecer (tentar expandir contratos de patrocinadores Oportunidade de ser pioneiro.
atuais)
ENT 13| Sim, qualquer ac&o neste sentido é bem-vinda. E claro que a desigualdade de género A desigualdade de género como
ainda € o maior empecilho para uma mudanga. explicagdo para dificuldades de
mudancas
ENT 14 | Acredito que esta seja uma das formas de aumentar o patrocinio, mas néo a Unica. As Associacdes de imagens das marcas
marcas, no caso especifico da Guarana, sairiam “bem na foto” de se envolverem em uma | como positivas ao serem envolvidas em
causa que precisa de incentivo, e ainda posariam ao lado de uma marca muito uma causa gue requer incentivo.
importante, ndo apenas pelo seu tamanho como por ser também patrocinadora da
selecao brasileira ha tantos anos.
ENT 15| Sim, é uma acéo isolada, mas isoladamente ndo tem valor a longo prazo. Essas agoes Acéo isolada com efeito de curto prazo.

teriam que ser associadas a politicas publicas e incentivo a patrocinios e
desenvolvimento ndo somente no ambito privado.

Requer politicas publicas de incentivo e
ndo apenas no ambito privado.
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Fonte: Autoria prépria. Dados da pesquisa de campo.

Contudo, no conjunto das respostas ha argumentos que a¢oes desta natureza tém félego
de curto prazo e que requerem agdes de clubes e organizadores do futebol. Outros revelam
descrenca em relacdo as agdes de 6rgdos oficiais ou publicos (organizadores do futebol),
apostando no setor privado. Na tabela 11 é possivel visualizar o resumo desses pontos.

Tabela 11: Resultado dos Especialistas em Relacdo a A¢des da Iniciativa Privada
(Guarana Antérctica)

1

ENT 1

ENT 2

ENT 3 1 Trabalho deve ser feito pelas
instituicGes responsaveis pelo

Futebol Feminino

ENT 4 1

ENT 5 1

ENT 6 1

ENT 7 1

ENT 8 1

ENT 9 1

ENT 10 1 1

ENT 11 1 Se depender da FIFA e CBF

estamos fadados a néo ter
solugdo alguma.

ENT 12 1

ENT 13 1

ENT 14 1

ENT 15 1 1 | N&o somente no &mbito privado

15 4

100% 27%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Concluindo-se, pode-se finalizar que, diante de tal analise, acbes como essa Sao
benéficas para o crescimento do patrocinio no futebol feminino, apesar de serem um “tiro de
curto prazo” /terem um félego curto. Pelo fato de haver divergéncias na resposta de alguns
especialistas acerca de quem é o maior responsavel por essas a¢oes, entre a iniciativa privada
e instituicdes responsaveis pelo futebol feminino, foi levado essa questéo para a segunda rodada

a fim de verificar a opinido especificamente desse ponto de todos os participantes.
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4.1.2.6 Casos de sucesso no futebol feminino

No futebol feminino brasileiro destacam-se dois times de S&o Paulo: Ferroviaria e
Corinthians. O primeiro ja foi campedo 1 vez da Copa do Brasil, 2 vezes campedo do
Brasileirdo e 2 vezes campedo da Libertadores, enquanto a sua equipe masculina nunca
conquistou nenhum titulo dos campeonatos citados. Ja o segundo, por sua vez, na categoria
feminina foi campe&o 2 vezes pela Libertadores, 2 vezes campedo do Brasileirdo, 2 vezes
campedo do Paulistdo e 1 vez campedo da Copa do Brasil. Na categoria masculina foi campedo
2 vezes da Copa do Mundo de Clubes da FIFA, 1 vez campedo das Libertadores, 7 vezes
campedo do Brasileirdo e 3 vezes campedo da Copa do Brasil. A partir disso, considerando
suas respectivas performances no @mbito do futebol feminino, foi perguntado aos especialistas

em que ambos os clubes se destacavam dos demais. Dentre as respostas, destacam-se:

“FEles possuem um investimento mais sélido na modalidade. Agora, outros clubes
comecaram também a investir em atletas e estrutura, o que pode ameacar essa

hegemonia tanto da Ferroviaria quanto do Corinthians” (ENT 10).

“Gestdo Profissional e muita aten¢do no extracampo - estrutura, condicGes de

trabalho, capacitag¢do profissional” (ENT 3).

“Investimento, profissionalizacdo e pensamento estratégico proprio para o

feminino, com profissionais e estrutura montadas especificamente para o feminino”

(ENT 15).

Novamente, para cada resposta obtida de cada especialista foi realizada uma sintese,
com base no método da analise de conteudo, conforme é possivel visualizar na tabela 12. A
partir disso, agrupamentos foram realizados com o objetivo de facilitar a analise, conforme
visto natabela 13. 27% dos especialistas afirmaram néo ter conhecimento, 47% creem que tais
resultados sdo devidos ao investimento, 27% creem que se devem a estrutura e gestdo
profissional dos times e 7% entendem que as equipes olham o futebol feminino como uma

oportunidade de mercado.

Tabela 12: Respostas dos Especialistas sobre os Casos de Sucesso Ferroviaria e
Corinthians.
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ENT 1 Nao tenho conhecimento para elaborar muito nesse ambito. Sem conhecimento
ENT 2 Possivelmente por conta do nivel de investimento Hipotese: investimento
ENT 3| Gestao Profissional e muita atengdo no extracampo - estrutura, condicdes Gestao profissional (estrutura, condi¢cdes de
de trabalho, capacitagéo profissional. trabalho e capacitagdo profissional)
ENT 4 Acredito que eles se destaquem dos demais pela organizacéo interna e Organizacdo interna e projetos bem estruturados
projetos bem estruturados.
ENT 5 N&o sei responder... Sem conhecimento
ENT 6 Investimento. Investimento
ENT 7 N&o fago ideia. Sem conhecimento
ENT 8| O time chama-se Ferroviaria (com "a") de Araraquara. Acredito que essas | Hipotese: investimento; por falta de competidores
equipes tenham um certo investimento, mas sem rivais a altura o esporte a altura podera néo evoluir.
ndo ira deslanchar
ENT 9 Sao equipes de bom investimento. De origem distinta (creio que a Investimento; equipes com anos de atuagéo,
Ferroviaria ainda tenha investimento também da prefeitura) portanto ja com certo know-how.
Ha que se observar também que essa lista de titulos deve ser relativizada.
A Libertadores feminina, em que pese estar melhorando nos dltimos anos,
ainda é um torneio de nivel técnico inferior ao Paulista, por exemplo
Outro ponto é que sdo equipes que estdo ai ha alguns anos, antes da
obrigatoriedade, portanto possuem um certo know-how
Seré interessante ver até onde vai a Ferroviaria em termos de orgamento
posto que os mesmos tém crescido sensivelmente de um ano a outro.
ENT Eles possuem um investimento mais sélido na modalidade. Agora, outros Investimento e de forma sélida
10 clubes comegaram também a investir em atletas e estrutura, o que pode
ameagar essa hegemonia tanto da Ferroviaria quanto do Corinthians.
ENT Acho que ambos os times enxergam o futebol feminino como uma Clubes que enxergam o futebol feminino como
11 oportunidade de mercado. O perfil do torcedor no Brasil hoje € composto uma oportunidade de mercado.
por 43% de mulheres (dados do IBOPE REPUCOM 2020), além de que e
um territério novo a ser explorado, permitindo que clubes pequenos sejam
enormes e que times enormes tenham que se provar novamente. O futebol
tem que sair da mesmice, precisamos de novas idolos, novos pontos de
vista e novos formatos / canais de comunicacédo. Cedo ou tarde essa
realidade vai cobrar os outros times do Brasil hoje...
ENT N&o conheco o suficiente para opinar sobre as performances, mas o que Projetos e profissionais organizados
12 acompanhei por alto foi que num universo que ainda é bem amador,
projetos minimamente organizados e profissionais sobram e
consequentemente, tem uma performance superior.
ENT Investimento. Investimento
13
ENT N&o conheco a fundo para dizer Sem conhecimento
14
ENT Investimento, profissionalizagdo e pensamento estratégico proprio para o Investimento, profissionalizagdo e estrutura
15 feminino, com profissionais e estrutura montadas especificamente para o propria para a modalidade feminina

feminino.

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.
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Tabela 13: Resultado dos Especialistas sobre os Casos de Sucesso Ferroviéria e
Corinthians.

ENT 1 1

ENT 2 1
ENT 3
ENT 4
ENT 5 1
ENT 6 1
ENT 7 1
ENT 8
ENT 9
ENT 10
ENT 11 1
ENT 12 1
ENT 13 1
ENT 14 1
ENT 15 1 1

27% 47% 27% 7%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Esta pergunta recorreu a um exemplo de dois clubes brasileiros de futebol, com
expressdes bem distintas na modalidade masculina, mas ambos com grandes feitos na
modalidade feminina. Neste caso, em especial, 0 de menor expressdo na modalidade masculina
e no ambito nacional, Ferroviaria, tem titulos nacionais e internacionais. Diferentes explicacfes
foram apresentadas por cada participante. Surge neste conjunto de respostas argumentos de
investimentos consistentes, profissionalizacdo e infraestrutura adequada gerando tais
resultados. A fim de obter um consenso entre todos os participantes diante dessas justificativas,

essa pergunta foi para a segunda rodada.

4.1.2.7 O papel da CBF no futebol feminino

H4, por parte da CBF, movimentos para tentar diminuir as diferengas entre os géneros
no futebol. Em 2019, conforme visto no capitulo 2, a CBF determinou, através de um novo

regulamento, que todas as equipes da primeira divisdo do Campeonato Brasileiro Masculino
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precisam ter um time feminino adulto e, pelo menos, uma categoria de base. Diante disso, foi
perguntado aos especialistas se eles acreditam que o futebol feminino precisa de imposicdes
legais para se desenvolver e ser valorizado. Através da andlise das respostas, a partir da sintese
da andlise de conteudo, foi possivel afirmar um certo consenso logo na primeira rodada. A

Tabela 14 apresenta as respostas:

Tabela 14: Respostas dos Especialistas a respeito da Imposicéo feita pela CBF



Nao acho que tenha a ver com imposi¢8es legais, ainda que eu néo fosse contra
elas eventualmente. Mas regulamentacdes de fomento e formacgéo de produto
deveriam partir das proprias entidades reguladores do esporte. Elas sdo as mais
interessadas no aumento do alcance das modalidades e da geracado de receita que

isso traria.

Regulac@es de fomento e formacao de
produto deveriam partir das entidades
reguladoras do esporte.

ENT 2

Sim. Para quebrar essa velha prética

Sim

ENT 3

Sim, dada a cultura brasileira e 0 machismo arraigado no esporte e especialmente
no futebol, o futebol fem s6 apresentou crescimento e evolugdo apos as medidas de
obrigatoriedade. Obrigatoriedade essa que iniciou com agdes da FIFA, depois
CONMEBOL para depois passar a ser determinada pela CBF.

Sim, apenas com medidas de
obrigatoriedade est& tendo evolugao.

ENT 4

Sim, acredito que o futebol feminino brasileiro precise de imposi¢cées como esse.
Porém, ndo acredito que todos os times da 1a Divisdo do Campeonato Brasileiro
Masculino tenham condig8es financeiras de sustentar o time masculino mais Base e
um time Feminino + Base. Caso a CBF néo os ajude de alguma maneira, as equipes
podem criar novos times Femininos + Base por 1 ou 2 anos e logo depois acabarem
por falta de investimento econémico.

Sim, porém essa em especifico pode ndo
ser sustentavel (financeiramente)

ENT 5

N&o sei se a imposi¢cédo é o melhor caminho. Faz com que os clubes tenham time
por ter.
O esporte precisa de desenvolvimento desde a formacg&o de novos atletas até a
formacgéo de grandes idolos. Na resposta anterior foi comentado o sucesso do Time
Feminino da Ferroviaria.

Imposigcdo nédo é o melhor caminho. Ter time
por ter.

ENT 6

N&o acho que nada que é obrigatério é saudavel. Mas acho que alternativas séo
sempre bem-vindas.

Obrigat6rio ndo é saudavel, mas alternativas
sdo bem-vindas

ENT 7

Seria bonito se ndo fosse necessario, mas isso me parece um mal necessario para
estimular. Para incentivar uma coisa que todos sabem que é boa. Comparo essa
imposi¢éo com o cinto de seguranga. Todos sabiam da sua necessidade e
beneficios, mas s6 passaram a usar quando foi imposto e as multas cresceram.

Mal necessario.

ENT 8

Nesse momento acredito que sim, mas diante de tantas adversidades no futebol

masculino, é inviavel investir no feminino que nao traz retorno financeiro para o

clube.... E um investimento a longo prazo...e os dirigentes sempre pensam em
curtissimo prazo.

Sim

ENT 9

N&o é que precise. Mas certamente esta imposi¢éo, fruto de um movimento iniciado
pela FIFA, tem o poder de acelerar o.processo. Isso é bom mas h& que se ter
cuidado com o ritmo das coisas evitando uma espécie de efeito bolha.

N&o é que precise, mas acelera no processo

ENT 10

A CBF nada mais fez do que seguir a determinacgédo da Fifa e da Conmebol para
seus filiados. A obrigatoriedade de ter o time feminino para as equipes do masculino
€ uma condicao, hoje, para disputar torneios da Conmebol e da Fifa. Ambas
seguiram o que a Uefa determinou na Europa e que ajudou a desenvolver mais o
futebol feminino nos paises do Velho Continente.

Sim, copiou de outros lugares

ENT 11

Sim, acredito que seja necessaria uma imposicao legal. O futebol é uma profissdo
como todas as outras, um mercado como qualquer outro, precisamos sim garantir
equidade de género a partir de 6rgéos regulamentadores. Minha Unica ressalva é
ndo achar esse regulamento o suficiente, por exemplo, o botafogo acabou de
desligar seu time sub-20 feminino por cair para a série B e o Flamengo possui um
contrato de licenciamento com a marinha, ou seja, o time do Flamengo e o time da
marinha com o nome do Flamengo emprestado.

Sim, necesséario uma imposic¢ao legal

ENT 12

Sim, sem duvidas. Claro que se fosse espontéaneo, seria ainda melhor. Mas é
necessario sim ser uma imposi¢ao.

Sim, necesséario uma imposic¢ao legal

ENT 13

Sim, as imposic¢des legais cuidam do direito do cidadao e respingam l& nos clubes e
suas estruturas.

Sim
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ENT 14 | N&o acho que precise necessariamente, mas acredito que a obrigatoriedade auxilia Sim
para que haja condicéo de igualdade. Se ndo houver saida a ndo ser cumprir uma
regra, os clubes investirdo na modalidade e, com o tempo, a competitividade
aumentara, bem como a visibilidade
ENT 15 Sim, mas acredito que ndo deveriamos chamar de imposi¢édo, mas sim de Sim

direcionamento em politica publica (via Profut). Para se desenvolver com certeza
isso € necessario, mas a valorizacédo passa por instancias mais subjetivas, que
acompanham a sociedade atual e a representatividade das mulheres no futebol.
Além da questdo da formacéo de publico, que pode levar anos.

Fonte: Autoria prépria. Dados da pesquisa de campo.

Os especialistas concordam que alternativas sdo sempre bem-vindas no que diz respeito
ao desenvolvimento da modalidade feminina. Alguns citaram que ndo deveria ser chamado de
imposi¢do, mas sim um mal necessario ou um direcionamento em politica publica. Além disso,
20% dos especialistas afirmaram que o futebol feminino sé apresentou crescimento e evolucao
apos medidas de obrigatoriedade de forma geral. Nessa especificamente, a obrigatoriedade que
se iniciou com as agdes da FIFA, depois CONMEBOL para depois passar a ser determinada

pela CBF. Dentre as respostas, destacam-se:

“Sim, mas acredito que ndo deveriamos chamar de imposicdo mas sim de
direcionamento em politica publica (via Profut). Para se desenvolver com certeza isso
€ necessario, mas a valorizacdo passa por instancias mais subjetivas, que
acompanham a sociedade atual e a representatividade das mulheres no futebol. Além

da questdo da formacgdo de publico, que pode levar anos” (ENT 15).

“A CBF nada mais fez do que seguir a determinagdo da Fifa e da Conmebol para
seus filiados. A obrigatoriedade de ter o time feminino para as equipes do masculino
é uma condicao, hoje, para disputar torneios da Conmebol e da Fifa. Ambas seguiram
0 que a Uefa determinou na Europa e que ajudou a desenvolver mais o futebol

feminino nos paises do Velho Continente” (ENT 10).

“Seria bonito se ndo fosse necessario, mas isso me parece um mal necessario para
estimular. Para incentivar uma coisa que todos sabem que € boa. Comparo essa
imposicdo com o cinto de seguranca. Todos sabiam da sua necessidade e beneficios,

mas sé passaram a usar quando foi imposto e as multas cresceram” (ENT 7).
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Tabela 15: Resultado dos Especialistas a respeito da Imposicéo feita pela CBF

Sim
ENT 1 X
ENT 2 X
ENT 3 X
ENT 4 X
ENT 5
ENT 6
ENT 7 X
ENT 8 X
ENT 9
ENT 10 X
ENT 11 X
ENT 12 X
ENT 13 X
ENT 14
ENT 15 X
11

73%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo

Analisando as respostas entre os respondentes, concluiu-se que um consenso foi
alcancado, onde 73% dos especialistas afirmaram que essas imposi¢fes servem como um
estimulo e uma forma de aceleracdo no processo, além de auxiliar para que haja condicdes de

igualdade. Dessa forma, a questdo foi encerrada e nao levada para a segunda rodada.

4.1.2.8 Machismo na sociedade brasileira

Um questionamento foi feito para conhecer a opinido dos especialistas a respeito da
existéncia ou ndo de preconceito no cenario do futebol brasileiro, ao se observar tantas
diferencas de divulgacdo e investimentos entre as categorias feminina e masculina, mesmo

sendo o Brasil conhecido como o pais do futebol. Dentre as respostas, destacam-se:

“Sim, a cultura brasileira é machista, patriarcal. Ja se tem um futebol masculino que
domina completamente a area esportiva, seja na imprensa, seja nos campinhos e

escolinhas, seja no consumo de produtos de clubes. O feminino vem sobrevivendo ha
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décadas, e conseguindo respirar um pouco mais nos Gltimos 3 anos, ainda ha um
longo caminho para o fortalecimento e autonomia, e isso passa pela quebra de
paradigmas da sociedade em relagao a mulher como um todo” (ENT 3).

“Acho que o assunto esta sendo cada vez mais discutido e os posicionamentos sendo
mais incisivos. O futebol feminino vem chegando com “o pé na porta”, e de certa
forma obrigando que se fale dele. Porém ainda vejo muito preconceito com a
modalidade. Sao crencas de que a mulher é mais fraca, de que ndo sabe jogar bola,
entre outras” (ENT 14).

Nessa questdo, novamente a partir do método de andlise de contetdo, foi encontrado
um elevado nivel de consenso, com 93% de concordéncia, conforme é possivel visualizar na
tabela 16 e 17. Eles afirmaram que existe preconceito no cenario do futebol feminino brasileiro.
Alguns citaram que, apesar de ser uma sociedade machista, € possivel visualizar uma evolugéo
nos ultimos anos. A Unica resposta diferente ndo foi no sentido contrario exatamente, mas na

semantica: costume V'S preconceito.

“Ndo diria preconceito. Todos nascemos com o futebol masculino ai. Na infancia,
guando uma menina era boa de bola, ja taxaram ela de macho. Uma barreira
cultural que vcs, mulheres estdo enfrentando e vai demorar para vencer. Ndo é uma
coisa que vc acorda um dia e tudo mudou. E um trabalho de formiguinhas. Vai
vencer e as coisas vao mudar, mas é uma luta ardua. Assim como foi de os pobres
entrarem no futebol, depois 0s negros e assim em diante. Sugestdo: tem uma série
na Netflix sobre o inicio dos campeonatos ingleses de futebol. No inicio era coisa de
ricos” (ENT 7).

Tabela 16: Respostas dos Especialistas sobre Existéncia de Machismo no Futebol



O futebol é continuagdo de uma sociedade machista, ainda que tendo
avancos relevantes nos ultimos anos. O futebol n&o vai mudar isso por si.
Ele deve fazer medidas afirmativas, sim, e deve investir no produto, se ndo
pelo evidente da questao de igualdade, que ja deveria ser suficiente, mas
pelo menos por inteligéncia de mercado. O mercado feminino é um dos
maiores segmentos para expanséo e geragao de novas riquezas.

Machista. Mercado feminino € um dos maiores

segmentos para expanséo e geracédo de novas
riquezas.

ENT 2

Sem davida! O Brasil € um pais tremendamente preconceituoso, ndo s6
com as mulheres, mas também com outros grupos.

Sim

ENT 3

Sim, a cultura brasileira € machista, patriarcal. Ja se tem um futebol
masculino que domina completamente a area esportiva, seja na imprensa,
seja nos campinhos e escolinhas, seja no consumo de produtos de clubes.

O feminino vem sobrevivendo ha décadas, e conseguindo respirar um
pouco mais nos ultimos 3 anos, ainda ha um longo caminho para o
fortalecimento e autonomia, e isso passa pela quebra de paradigmas da
sociedade em relagdo a mulher como um todo.

Sim, machista. Longo caminho para o
fortalecimento e autonomia. Melhorou um pouco
nos ultimos 3 anos.

ENT 4

Acredito que sim. Acredito que ainda existe preconceito quanto ao futebol
feminino e futebol envolvendo mulheres.

Sim

ENT 5

Sem duvidas. O futebol é feito de rivalidade e competitividade. O futebol
feminino precisaria de algumas adapta¢fes para tornar o esporte mais
atrativo

Sim

ENT 6

N&o sei se a palavra é preconceito. Acho que o esporte brasileiro, como um
todo, é pouco explorado e com recursos escassos. (Tirando o futebol
masculino, é claro)

Preconceito ndo é a palavra. E 0 neg6cio ndo é o
futebol feminino, e sim esporte brasileiro como um
todo

ENT 7

N&o diria preconceito. E costume mesmo. Todos nascemos com o futebol
masculino ai. Na infancia, quando uma menina era boa de bola, ja taxavam
ela de macho. Uma barreira cultural que vocés, mulheres estdo enfrentando

e vai demorar para vencer. Ndo é uma coisa que vc acorda um dia e tudo

mudou. E um trabalho de formiguinhas. Vai vencer e as coisas vdo mudar,

mas € uma luta ardua. Assim como foi de os pobres entrarem no futebol,

depois os negros e assim em diante. Sugestdo: tem uma série na Netflix

sobre o inicio dos campeonatos ingleses de futebol. No inicio era coisa de
ricos.

Preconceito ndo, é costume.

ENT 8

Muito preconceito...o negdcio futebol feminino ainda é algo que néo gera
lucro por isso a dificuldade de deslanchar, hoje ela é encarada como
custo...Ja o futebol masculino gera milhdes e nem se compara...€ uma luta
injusta...

Sim. Luta injustica. Feminino = custo e masculino =
gera milhdes

ENT 9

O Brasil é um pais machista. O futebol uma espécie de I6cus privilegiado
para a manifestagdo desse machismo. E sim, h4 muito preconceito.
Dito isso, n&o creio que valores comparativos com o masculino sejam bons
parametros de avaliacé@o pelas razdes anteriormente expostas.

Machista, preconceito. Nao é bom parametro
comparar com 0 masculino

ENT 10

Com certeza ainda hd muito preconceito. Tanto na parte da midia quanto do
torcedor, o que reflete por fim nos investimentos em patrocinio. Acredito
que, no médio prazo, essas diferencas tendem a ser reduzidas, o0 que vai

ampliar o interesse no futebol feminino como um todo.

Sim, refletindo nos investimentos em patrocinio.
Médio prazo tende a diminuir.

ENT 11

Sim. A expresséao pais do futebol vem de uma luta contra o racismo por
parte dos brasileiros, e um processo de superar o complexo de vira-lata que
tinhamos no inicio do dltimo século. Com o tempo a nossa sociedade
conservadora pegou uma expresséao de empoderamento de classes sociais
mais baixas e a transformou em algo pejorativo, como se néo fosse
importante. O Brasil € miségino, e o preconceito contra as mulheres sempre
esteve la, cabe a nos ressignificar o que significa ser o pais do futebol,
através de acdes concretas, tanto legais, esportivas ou culturais, para
garantiria equidade. A diferenc¢a de investimento entre essas categorias vem
historicamente de um local de preconceito e é necessério criar medidas
para combater isso.

Sim! Necessario agfes concretas para garantir
equidade, criar medidas para combater isso
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ENT 12

Sim, h& muito preconceito, mas também h& uma grande falta de
conhecimento do real potencial de retorno da modalidade do futebol
feminino.

Sim!

ENT 13

Sim, o movimento feminino veio para ficar e espero muito que as mulheres
consigam o seu espago na sociedade e possam ser tratadas iguais aos
homens. Isso ird melhorar e evoluir no quesito esporte e condi¢des iguais
para homens e mulheres.

Sim!

ENT 14

Acho que o assunto esta sendo cada vez mais discuto e os
posicionamentos sendo mais incisivos. O futebol feminino vem chegando
com “o pé na porta”, e de certa forma obrigando que se fale dele. Porém

ainda vejo muito preconceito com a modalidade. S&o crencas de que a
mulher é mais fraca, de que ndo sabe jogar bola, entre outras

Sim!

ENT 15

Sim, ainda ha o preconceito, que reflete o préprio preconceito da sociedade
no tratamento com as mulheres. Também é importante considerar que
essas diferencas ao longo dos anos produziram diferengas no jogo em si
(qualidade técnica e competitividade) e de seu entorno (alcance das
competi¢cdes, qualidade de transmisséo etc.).

Sim, refletindo em diferengas dos jogos em si e de
seu entorno

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Tabela 17: Resultado dos Especialistas sobre Existéncia de Machismo no Futebol

ENT 1
ENT 2
ENT 3
ENT 4
ENT 5
ENT 6
ENT 7
ENT 8
ENT 9
ENT 10
ENT 11
ENT 12
ENT 13
ENT 14
ENT 15 1

93%

RlRr[R|R[R|R~

RlRr[R|R[R|R|R

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.
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A partir do elevado consenso, a questao foi encerrada na primeira rodada.

4.1.2.9 Patrocinio nas modalidades feminina e masculina

Para concluir o questionario inicial, foi perguntado aos especialistas, segundo a
experiéncia de cada um, quais sdo 0s principais motivos pelos quais empresas patrocinadoras
da modalidade de futebol masculina ndo patrocinam a modalidade feminina. Esta pergunta
procurou reforcar, de modo mais enfatico, as razdes pelas quais a modalidade feminina de
futebol recebe menor atencéo e recursos do que a modalidade masculina, no Brasil. Dentre as
respostas, destacam-se:

Falta de credibilidade a nivel organizacional e estrutural (ligas fracas, falta de
atencdo por parte da confederacao) e problemas culturais (machismo por parte das

pessoas que tém a tomada de decisdo)” (ENT 12).

“Receio dos espagos e retornos que possam ter para uso e associag¢do das suas
marcas. O Fut Fem ainda é uma aposta e o Futebol brasileiro (masculino) ainda ndo
tem a profissionalizacdo necessaria para garantir o retorno que as marcas
gostariam” (ENT 3).

“O mercado de patrocinio hoje é um mercado de midia e visibilidade. Vc deixa de
comprar midia tradicional para adquirir espaco em backdrop, camisa e etc. 0s jogos
femininos ndo estdo em muitos canais e 0 retorno € pequeno para o investimento em
share of mind” (ENT 11).

Novamente, através da sintese da resposta com base no método da analise de contetido
a partir das respostas obtidas, agrupamentos foram realizados com o objetivo de facilitar a

andlise. A tabela 18 e 19 apresenta os resultados.

Tabela 18: Respostas dos Especialistas sobre as Diferencas do Patrocinio entre as
Modalidades Masculina e Feminina.




ENT 1

O produto tem muito menos alcance e interesse social. A mudanca tem
que vir de fora para dentro para isso diminuir. Enquanto isso, contudo,
o futebol precisa fazer sua parte e ampliar a presenca feminina e se
preparar para receber essas mudancas urgentes que vém se
materializando no tecido social nos Ultimos anos, ainda bem.
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Falta de alcance (visibilidade?) e falta de
interesse social. A mudanca deve partir
da sociedade

ENT 2 | Mais uma vez, caimos na mesma resposta: Os meios de comunicacdo | Os meios de comunicacdo apenas dao

apenas dao visibilidade para as modalidades esportivas praticadas por visibilidade para as modalidades

homens e aas marcas querem exposi¢cao quando patrocinam uma esportivas praticadas por homens
modalidade esportiva.
ENT 3 | Receio dos espacos e retornos que possam ter para uso e associacdo | Incerteza sobre retornos e baixo nivel de
das suas marcas. O Fut. Fem ainda é uma aposta e o Futebol profissionaliza¢do
brasileiro (masculino) ainda nédo tem a profissionalizagcdo necessaria
para garantir o retorno que as marcas gostariam.
ENT 4 Retorno financeiro baixo, pouca audiéncia e o produto futebol ainda Baixo retorno, pouca audiéncia,
nédo é visto como um produto bom. “produto” ndo séo bom.
ENT 5 Auséncia de idolos, competitividade baixa, visibilidade nula. Visibilidade nula, "produto” ruim, sem
idolos.

ENT 6 Acredito que visibilidade. Visibilidade
ENT 7 Simples assim - investimento x retorno Baixo retorno
ENT 8 Visibilidade e retorno! Visibilidade e retorno
ENT 9 Visibilidade Visibilidade
ENT 10 Acho que falta um projeto definido para o patrocinio, o que faz com Falta de projeto definido para o

gue, como a exposic¢ao do futebol feminino € menor, a empresa nao se

interesse por manter o aporte também na equipe feminina. Além disso,

o fato de os clubes venderem as propriedades separadamente ajuda a
ficar mais claro que o patrocinio é limitado ao time masculino.

patrocinio, visibilidade e foco no
masculino

ENT 11 | O mercado de patrocinio hoje € um mercado de midia e visibilidade. Vc Visibilidade e retorno
deixa de comprar midia tradicional para adquirir espaco em backdrop,
camisa e etc. Os jogos femininos ndo estdo em muitos canais e o
retorno € pequeno para o investimento em share of mind.

ENT 12 | Falta de credibilidade a nivel organizacional e estrutural (ligas fracas, Falta de credibilidade nos &mbitos

falta de atencdo por parte da confederagéo) e problemas culturais organizacional e estrutural; machismo

(machismo por parte das pessoas que tem a tomada de decisao).
ENT 13 Exposicdo da marca. Apelo pelo esporte feminino é pequeno. Visibilidade
ENT 14 Estas empresas ndo estdo preocupadas em se associar com uma Visibilidade

modalidade que recebe pouca visibilidade pois ndo enxergam
beneficios que a associa¢édo pode trazé-las

ENT 15 Por falta de retorno imediato, a falta de informacé&o disponivel Retorno, falta de informacéo e

(relatdrios de andlise de comportamento, potencial de venda/retorno) e
muitas vezes por subestimarem o potencial de engajamento de seus
clientes com o futebol feminino.

subestimagao do potencial de
engajamento

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Tabela 19: Resultado Diferengas do Patrocinio entre as Modalidades
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ENT 1 1 1
ENT 2 1 1
ENT 3
ENT 4 1
ENT 5 1
ENT 6 1
ENT 7
ENT 8 1
ENT 9 1
ENT 10 1 1
ENT 11 1 1
ENT 12 1 1
ENT 13 1
ENT 14 1
ENT 15 1
11 6 4 1 1 2
73% 40% 27% 7% 7% 13% 7%

Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Revelam-se neste conjunto de respostas diversos argumentos que incluem: baixo
alcance ou visibilidade (73%), baixo retorno dos investimentos (40%), baixo indice de
credibilidade, seja por nivel organizacional, seja por serem "produtos” ruins, auséncia de
projetos especificos de patrocinio, falta de interesse por parte da sociedade, preconceito e falta
de informacdo, o que leva a subestimacdo dos potenciais engajamentos das marcas com o
publico desta modalidade. A fim de obter um maior consenso nas justificativas, a questao foi

levada para a segunda rodada.

4.2 Segunda Rodada

A segunda rodada da pesquisa de campo foi realizada através de um documento no
formato WORD personalizado para cada participante da primeira rodada. Ele continha as cinco
questdes que nao apresentaram um consenso inicial. Para cada participante foram expostas as

tabelas apresentadas na secdo 4.1, tanto aquelas que apresentavam as respostas de cada
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entrevistado de forma andnima quanto o quadro dos resultados. Essa rodada, a partir da sintese
das respostas obtidas, tinha como objetivo que o0s especialistas acrescentassem ou
reconsiderassem algo em suas respostas, buscando encontrar um maior consenso nas
justificativas apresentadas na primeira rodada. Para melhor analise, em cada questdo dessa
rodada foi acrescido em vermelho nas tabelas, como por exemplo na tabela a seguir de nimero

21, os participantes que incluiram alguma informagdo em suas respostas.

Os documentos foram enviados por e-mail ou WhatsApp, de acordo com a preferéncia
do especialista. Dos 15 que responderam o formuladrio na primeira rodada, apenas 6
participaram respondendo o documento enviado nesta segunda rodada.

4.2.1 Diferenca salarial entre atletas dos géneros feminino e masculino

Esta questdo tinha como foco a discrepancia de renda entre dois jogadores brasileiros
de destaque no futebol, ambos de renome internacional, mas de géneros distintos. Marta com
maior nimero de prémios internacionais; Neymar com maior faturamento. Foram identificadas
diferentes explicacdes apresentadas por cada participante. A partir da resposta do especialista
e analisando as respostas dos demais, bem como o quadro resumo, foi solicitado que eles, caso
desejassem, se posicionassem novamente, podendo acrescentar ou reconsiderar a sua
respectiva resposta. As respostas dos especialistas participantes na segunda rodada sdo

expostas na tabela 20.

Tabela 20: Respostas dos Especialistas (Segunda Rodada) sobre Diferenca Salarial

ENT 1

ENT 3

Nada a acrescentar

ENT 4

Acrescentaria na minha resposta a proibicdo de mulheres poderem praticar futebol no
passado como mais um fator para a discrepancia entre os dois mercados. As
mulheres tiveram que “remar” muito mais em muito menos tempo para conseguir ser

bizarramente feito no passado. O Futebol masculino é o que é hoje porque tem anos e
anos de prética e desenvolvimento. ltens que ainda estdo muito atrasados na
modalidade feminina pelos pontos que eu mencionei anteriormente.

Respostas Algo a acrescentar?
Concordo com os quatro pontos mais citados. Nada mais a declarar Todos os quadrantes

ouvidas e “liberadas” para a pratica do esporte. Algo totalmente fora de sentido e Questéo historica
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Sim. O principal fator a meu ver é a auséncia de receitas similares. O “bolo” a se
dividir € muito menor. Mas este principal fator decorre dos demais, obviamente. A

ENT 9 visibilidade é menor porque o desenvolvimento é tardio. Entdo a questéo historica, Questao histdrica e o
inclusive referente ao periodo que o futebol feminino foi proibido no Brasil e em outras preconceito
partes e esquecido pela FIFA, entre outros, pesa. E 0 que da origem a esta historia &

a questao de género.

ENT 14 Incluo a questdo do machismo muito evidente no Brasil Preconceito/Machismo
Sim, a menor visibilidade é também um dos itens dessa conta em que o resultado é a

ENT 15 diferenca de ingressos para profissionais similares em relevancia dentro de suas Visibilidade

modalidades.

Fonte: Autoria prépria. Dados da pesquisa de campo.

Tabela 21: Resultado Diferenga Salarial

ENT 1 1 1 1 1

ENT 2

ENT 3 1

ENT 4 1 1

ENT 5 1

ENT 6 1

ENT 7 1

ENT 8 1 1

ENT 9 1 1 1 1

ENT 10 1 1

ENT 11 1 1 1 1

ENT 12 1 1 1

ENT 13 1 1

ENT 14 1 1 1

ENT 15 1 1 1 1
7 13 8 7

47% 87% 53% 47%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Dessa forma, um maior consenso foi alcancado nas justificativas perante a diferenga
salarial entre os maiores icones do futebol brasileiro. 87% apontaram a diferenca de
visibilidade, 53% do retorno que eles trazem, e 47% para o0 assunto do preconceito/machismo
e a heranca histdrica. A questdo foi encerrada devido ao maior nivel de consenso no quesito

“visibilidade” (acima de 67% de consenso).




4.2.2 Subvalorizagéo dos patrocinios na modalidade feminina
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Na primeira rodada foi visto que os especialistas expuseram diferentes argumentos em

suas respectivas respostas em relagdo a subvalorizacdo dos patrocinios na modalidade

feminina: a falta de visibilidade (60%), a discriminacdo (40%), a heranca historica (33%), o

menor interesse do publico (27%) e restri¢des estruturais da modalidade (20%). A partir dos

resultados, os especialistas tiveram a oportunidade de se posicionar novamente no assunto. As

respostas sao apresentadas a seguir:

Tabela 22: Respostas dos Especialistas (Segunda Rodada) - Subvalorizacdo dos
Patrocinios

Respostas

Algo a acrescentar?

ENT 1

Concordo com os pontos citados do quadro resumo. Refor¢o a questédo do
menor interesse ndo é por conta da qualidade do futebol feminino em si,
mas pelo pelo fato das midias e do mercado nao darem a importancia a

categoria e ndo por conta do desinteresse do publico mesmo.

Mercado recente/questdes
histéricas e restricdes
estruturais

ENT 3

Incluiria na resposta que o engajamento com a selecédo feminina ocorre de
forma sazonal, mais especificamente no periodo da Copa. Tal
engajamento ndo perdura para 0s anos seguintes, ndo tendo uma
constancia de interesse do publico que por sua vez traria poderia gerar
maior interesse de investidores para a sustentabilidade da modalidade.

ENT 4

Acredito que as respostas para essa pergunta sdo as mesmas ou bem
parecidas para a pergunta anterior. O “produto” futebol feminino ainda &
embrionario e esta caminhando ainda, se desenvolvendo. Obviamente
gue se vocé tiver um maior incentivo dos times e federacgdes, essa
“caminha” aumenta e acelera. Porém, o momento em que 95% dos times
brasileiros hoje se encontra é bem cadtico, para ndo falar que estéo
falidos. O que dificulta os times a investirem em seus times femininos,
portanto, acredito que quem deveria auxiliar o futebol feminino nesse
momento séo as federagbes e a CBF.

Menor exposic¢ao/visibilidade
e Mercado recente/questdes
historica

ENT 9

Nada a acrescentar, exceto a mesma logica da observacao anterior. Gera
menos receita por ter menos visibilidade, menos visibilidade por ser mais
novo, é mais novo dado os preconceitos que conhecemos.

Discriminagdo/machismo

ENT 14

O caso da Copa do Mundo foi um evento isolado, pois esse mesmo
publico que se envolveu naquela data ndo se envolve o resto do ano. O
mesmo acontece com a Copa do Mundo masculina: um ndmero maior de
pessoas se demonstra envolvida com o evento durante o periodo de
realizagdo dele e, no resto do ano, ndo se envolvem com a modalidade. A
falta de exposi¢éo e visibilidade funcionam sim como motor para essa
percepcao diferenciada mas fazem parte de um ciclo vicioso. Por
questdes fisicas e bioldgicas que diferenciam os dois sexos, poderia haver
um ajuste na pratica da modalidade, como por exemplo traves menores.
Nao acho que o futebol feminino nédo seja atraente mais ha uma raiz
historica de preconceito entranhada.

Discriminacdo/machismo

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo
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Tabela 23: Resultado sobre a Subvalorizagdo dos Patrocinios da Modalidade
Feminina do Futebol

ENT 1 1 1 1 1 1
ENT 2
ENT 3 1 1
ENT 4 1
ENT 5
ENT 6
ENT 7 1 1
ENT 8 1 1
ENT 9 1 1 1
ENT 10 1
ENT 11 1
ENT 12 1 1 1 1
ENT 13 1
ENT 14 1
ENT 15 1 1
8 11 4 7 4
53% 73% 27% 47% 27%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo

Segundo os dados expostos na tabela 23, um maior consenso foi alcancado nas
justificativas apresentadas entre os especialistas. A falta de visibilidade (73%) foi a explicacao
que revelou um maior nivel/grau de consenso. A discriminacdo (53%), a heranca historica
(47%) e as restricdes estruturais da modalidade (27%) foram outras razGes apresentadas,

embora sem consenso.

Em relacdo ao menor interesse do publico, 0 ENT 1 fez questdo de deixar claro que
essa questdo ndo é por conta da qualidade do futebol feminino, mas pelo fato das midias e do
mercado ndo darem a importancia a categoria, conforme € possivel visualizar na tabela 23. A

questdo foi encerrada devido ao alcance de consenso no quesito “visibilidade”.

4.2.3 AcBes de patrocinio por parte da iniciativa privada

A partir das respostas obtidas na primeira rodada, um consenso foi alcangado em

relacdo aos méritos da acdo realizada pela marca Guarand Antartica, conforme analisado no
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item 4.1.2.5. No conjunto das respostas hd argumentos que a¢des desta natureza tém folego
de curto prazo e que requerem agdes de clubes e organizadores do futebol. Outros revelam
descrenca em relacdo as acdes de 6rgdos oficiais ou publicos (organizadores do futebol),
apostando no setor privado. A partir disso, foi solicitado aos especialistas que se posicionassem

a respeito dessas questdes. Os resultados obtidos séo apresentados a seguir:

Tabela 24: Respostas dos Especialistas (Segunda Rodada) -Acdes Iniciativa Privada

Todos devem agir. Além da instituicdes e empresas provadas, 0s
ENT 1 proprios clubes e organizadores das competicdes devem se Ambos devem agir
responsabilizar por realizar agbes como essa.

A evolugao do futebol fem esta em processo, diferente de 5 anos
atrés quando estava estagnado e muito mal organizado. Ainda falta
muito a melhorar, ag6es positivas sdo bem-vindas independente de

guem € o agente, mas as Instituicdes oficiais deveriam ser mais

ENT 3 > ~ P Ambos devem agir
atuantes e até mesmo orquestrar essas agoes para o setor publico.
Sem sombra de dividas a acédo do Guarana foi extremamente
positiva e mostrou que é possivel acolher a modalidade em acGes
inteligentes e inovadoras.
ENT 4 Nada a acrescentar
ENT 9 Nada a acrescentar
ENT 14 Acrescentaria os dizeres da ENT 15 a minha. Ambos devem agir
ENT 15 Nada a acrescentar Ambos devem agir

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Como a segunda rodada dessa questdo estava relacionada ao responsavel por essas
acOes, sejam as instituicGes e/ou iniciativa privada, ndo foi possivel realizar a tabela com o
resultado. Dentre os participantes da segunda rodada, 67% apontaram que S&ao
responsabilidades de ambos e 33% ndo se manifestaram. Desta forma, devido ao consenso

alcangado, é possivel se concluir que a responsabilidade é de todos.

4.2.4 Casos de sucesso no futebol feminino

A partir das justificativas apresentadas na primeira rodada a respeito do que os clubes
Ferroviaria e Corinthians se destacavam dos demais, foi solicitado que os especialistas se
posicionassem novamente a fim de obter um maior consenso nas respostas. Na tabela 25 sao

apresentadas as respostas dos especialistas que participaram da segunda rodada.

Tabela 25: Respostas dos Especialistas (Segunda Rodada) - Casos de Sucesso
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Apesar de ndo ter muito conhecimento, a estrutura e gestao
profissional desses times possivelmente sdo acima da média dos Investimento e Estrutura e Gestao

outros, além, é claro, do maior investimento em cima do futebol Profissional
feminino

ENT 1

Concordo com a colocagéo na resposta 9, que ambas as equipes

ja estédo trabalhando sério antes da obrigatoriedade de os clubes

absorverem o feminino, e por isso ja tem um conhecimento maior
da realidade do futebol fem.

ENT 3 Investimento

Acrescentaria um investimento voltado especificamente para essa

ENT 4 modalidade.

Investimento

ENT 9 Nada a acrescentar

Acredito que seria sim uma janela e que sé@o times com maior
ENT 14 expressao no meio, mais reconhecidos por estes feitos. Porém,
ainda ndo tenho conhecimento suficiente para opinar.

Sim, estes exemplos mostram boas estratégia levando em
consideragéo o potencial do futebol feminino como uma
oportunidade para gerar recursos por meio de patrocinio e Futebol Feminino como uma

investimentos privados de marcas interessadas em atingir o oportunidade de mercado
publico do futebol feminino, principalmente as consumidoras
mulheres.

ENT 15

Fonte: Autoria prépria. Dados da pesquisa de campo

Tabela 26: Resultado sobre os Casos de Sucesso no Futebol Feminino no Brasil

ENT 1 1 1

ENT 2 1

ENT 3 1

ENT 4 1 1

ENT 6 1

ENT 8 1

ENT 9 1

ENT 10 1

ENT 11 1

ENT 12 1

ENT 13 1

ENT 15 1 1 1
10 5 2
83% 42% 17%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.
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Conforme é possivel verificar na tabela 26, um maior consenso nas justificativas foi
encontrado. Excluindo aqueles que apontaram na primeira rodada que ndo possuem
conhecimento e que ndo participaram da segunda, 83% dos especialistas apontaram que ambos
0s times possuem um maior investimento em comparacdo as demais equipes, 42% justificaram
que eles possuem uma estrutura e gestdo profissional diferenciada e 17% entendem que as
equipes olham o futebol feminino como uma oportunidade de mercado. A questdo foi encerrada
devido ao encontro de um elevado nivel de consenso no item “Maior investimento” como

explicacéo para os casos citados.

4.2 .5 Patrocinio nas modalidades feminina e masculina de futebol

Foram analisadas diferentes razdes pelas quais a modalidade feminina de futebol recebe
menor atencdo e recursos do que a modalidade masculina, no Brasil. O baixo alcance ou
visibilidade, baixo retorno dos investimentos, baixo indice de credibilidade, auséncia de
projetos especificos de patrocinio, falta de interesse por parte da sociedade, preconceito e falta
de informacdo foram os pontos citados na primeira rodada. A partir da visualizacdo das
respostas dos outros respondentes e o resumo dos resultados da questdo, os especialistas

tiveram novamente uma chance para exporem as suas ideias e experiéncias.

Tabela 27: Respostas dos Especialistas (Segunda Rodada) - Diferencas do Patrocinio
entre as Modalidades

ENT 1

Destaco a menor visibilidade e consequentemente o Baixo retorno e a Falta de credibilidade; nivel
baixo retorno e a falta de credibilidade organizacional e estrutural ruins

Reitero que o sistema futebol ndo gera a credibilidade
necessaria para mais investimentos de patrocinadores,
ENT 3 | mesmo na masculina falta profissionalizagao. O feminino Baixo alcance/visibilidade
precisa melhorar seu produto geral para atrair mais
investimentos, e ter uma maior visibilidade

ENT 4 Nada a acrescentar

Acrescento que hé nitida falta de projetos que

ENT9 evidenciem os beneficios do patrocinio

Falta de projeto definido para o patrocinio

ENT 14 | Adicionaria as respostas ENT 1, ENT 4, ENT 5 e ENT 10
interesse da sociedade

Baixo retorno, Falta de credibilidade; nivel
organizacional e estrutural ruins, Falta de
projeto definido para o patrocinio e Falta de

Sim, mais uma vez o pouco alcance e a falta de
ENT 15 visibilidade é um dos fatores dessa menor atengéo por Baixo alcance/visibilidade
parte das empresas patrocinadoras.
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Fonte: Autoria prépria. Dados da pesquisa de campo.

Tabela 28: Resultado Final sobre Diferencas do Patrocinio entre as Modalidades de
Género

ENT 1 1 1 1 1

ENT 2 1 1

ENT 3 1 1 1

ENT 4 1 1 1

ENT 5 1 1

ENT 6 1

ENT 7 1

ENT 8 1 1

ENT 9 1 1

ENT 10 1 1

ENT 11 1 1

ENT 12 1 1

ENT 13 1

ENT 14 1 1 1 1 1

ENT 15 1 1 1
13 8 6 3 2 2 1

87% 53% 40% 20% 13% 13% 7%

Fonte: Autoria propria. Dados da pesquisa de campo.

Os especialistas que participaram da segunda rodada tiveram a oportunidade de realizar
comentarios adicionais nesse assunto. Conforme € possivel analisar na tabela 28, um maior
consenso foi alcangado, com destaque para o baixo alcance e visibilidade (87%). O baixo
retorno, com 53%, e a falta de credibilidade (nivel organizacional e estrutural ruins), com 40%,
foram outras razfes apresentadas, mas sem nivel elevado de confirmacéo, servindo de topicos

para pesquisas futuras.
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Um fato interessante a se observar é em relagdo a semelhanca do resultado com a
questdo referente a diferenca salarial entre os maiores icones do futebol brasileiro, onde
também a visibilidade e o retorno proporcionados entre as modalidades ficaram nas primeiras

posicOes dentre as justificativas apresentadas.
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5. Conclusdo

O trabalho tem como objetivo encontrar explicacbes do porqué o futebol
feminino brasileiro receber td&o menos atencdo e recursos em comparagdo com a modalidade
masculina. Como resultado, pretendeu-se encontrar argumentos que auxiliem no aumento da

visibilidade e competitividade da modalidade feminina no Brasil.

Para o embasamento do estudo foi feita reviséo de literatura sobre o marketing esportivo
e fatores que influenciam o patrocinio esportivo, ambos voltados para o futebol. Além disso,

foram apresentados dados importantes do mercado do futebol feminino mais recentes.

A fim de responder a pergunta de estudo, foi realizada uma pesquisa de campo
utilizando o Método Delphi. Através de questionarios foram realizadas perguntas abertas e
fechadas a experts no assunto, com a finalidade de exporem as suas respectivas experiéncias.
Assim, teve como objetivo identificar explicagdes com elevado nivel de consenso por meio de
rodadas intercaladas por feedbacks controlados de opiniGes dos participantes. Algumas
respostas encontraram consideravel nivel de consenso a partir de duas rodadas de envio das

respostas. Com base nesses resultados pode-se concluir o seguinte:

Apos analisar os resultados foi possivel perceber que avangcos na modalidade feminina
no futebol vém ocorrendo nos ultimos anos, apesar de sua lentiddo. Ainda € visivel que existe
uma grande discrepancia entre as modalidades. Diversos avangos aconteceram, onde 0s
patrocinios representaram uma conquista importante para o futebol feminino que busca por

mais valorizacao.

A sociedade, as empresas patrocinadoras, 0s times e as instituicdes possuem um papel
fundamental para o crescimento do futebol feminino. Quanto as empresas, vemos iniciativas
fantésticas por parte da iniciativa privada em promover o aumento do patrocinio. Em relacéo
aos times, € visivel que alguns ja estdo na frente, com destaque para o Ferroviaria e Corinthians
com investimentos mais elevados. As instituicdes, como a FIFA e a CBF possuem também um
papel importante para promover a expansdo do futebol feminino no Brasil, seja através de
imposi¢des legais ou ndo. Por fim, a sociedade brasileira, que apesar de avangos nos ultimos

anos, ainda possui 0 preconceito e 0 machismo ainda muito enraizado em sua cultura.

Além disso, através das respostas dos formularios foi possivel identificar que as

empresas patrocinadoras possuem diferentes expectativas ao realizarem essa atividade no
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futebol feminino. Dentre elas, destaca-se o estreitamento de relacionamento com o publico,

busca de associagdes & imagem da marca e a obtencéo de visibilidade com exposic¢éo da marca.

Quando foi questionado as diferencas entre as modalidades masculinas e femininas, o0s
especialistas apontaram a questdo da menor visibilidade como fator fundamental responsavel
por essa discrepancia. Os meios de comunicagdo, na qual possuem uma grande importancia no
processo decisorio das empresas patrocinadoras, ddo muito mais visibilidade para a categoria

masculina, apesar de avangos significativos nos ultimos 10 anos.

Ademais, 0s especialistas apontaram que a distancia do futebol masculino e feminino é
fruto de uma construcdo machista de um século, onde na sociedade brasileira ainda é presente
0 preconceito com a modalidade feminina. Esse preconceito vem de um historico, onde no
Brasil o Futebol Feminino se desenvolveu muito mais tarde do que nos outros paises devido as

proibic6es dos governos na época.

Segundo dados da PNAD Continua (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua) 2019, o numero de mulheres no Brasil é superior ao de homens, com
aproximadamente 51,8%. Tendo isso em mente e com base nos resultados da pesquisa,
recomenda-se uma iniciativa empresarial para alavancar, principalmente para aquelas marcas
com produtos destinados ao publico feminino. O patrocinio por meio do futebol feminino pode
oferecer a exposicdo de muitas marcas a um publico de mulheres que podem ter ficado

inacessiveis por meio da modalidade masculina.

Somando-se a isso, seria interessante um cenario contendo subsidios para essas
empresas como forma de um “empurrao” para o desenvolvimento da modalidade. A empresa
que sair na frente pode ocupar esse espaco vazio que é a marca patrocinadora oficial do futebol
feminino brasileiro, ficando reconhecida por ser aquela que ajudou a promover a categoria.
Essas acGes podem ser consideradas o comeco de uma jornada para aumentar a participacdo

das mulheres no futebol.

Além disso, outra sugestdo esta relacionada a Lei de Incentivo ao Esporte — Lei
11.438/2006, na qual estabelece a possibilidade de pessoas e empresas investirem parte do que
pagariam no Imposto de Renda em projetos esportivos aprovados pelo governo. Vemos
diversas empresas patrocinando um time ou um determinado esporte. Essas deveriam
aproveitar a oportunidade e dividir uma parcela desses investimentos nas modalidades

masculinas e femininas.
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Apéndice 1 — Convite Formal

Prezado(a) Senhor(a):

Estou realizando o trabalho de conclusdo de curso de Graduagdo em Administragdo na
PUC-Rio que tem como objetivo identificar as raz6es pelas quais o futebol feminino brasileiro
recebe menos atencdo e recursos do que a modalidade masculina. Assim, busco encontrar
explicacdes para o cenario que revela desigualdades entre essas duas categorias, no Brasil.
Devido a sua experiéncia com o mundo dos esportes, gostaria de convida-lo(a) para participar

dessa pesquisa como especialista.

O trabalho seguird o método Delphi, o qual requer que cada participante responda um
questionario, de forma anénima. As respostas recebidas serdo processadas e analisadas em
busca de consensos. Quando ndo forem encontrados consensos entre os experts havera uma
nova rodada de questionamentos para apresentar os argumentos dos demais participantes,
quando vocé podera pondera-los e manter ou alterar suas respostas em uma nova rodada.
Estima-se que a pesquisa tera, no maximo, 3 fases (rodadas). Cada rodada sera mais curta do

que a anterior.

Cada questionario devera ser respondido dentro do periodo de 3 dias, a contar do seu

recebimento. Todos os participantes e suas respostas serdo mantidos em sigilo.
O resultado dessa pesquisa sera compartilhado com os participantes.
Agradeco antecipadamente por sua atencao.

Mariana Bergier
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Apéndice 2 — Primeira Rodada (Formulério 1)

Prezado(a) Senhor(a):

Conforme meu ultimo contato, estou realizando um trabalho de conclusdo de curso no
Departamento de Administracdo da PUC-Rio. O objetivo é encontrar explicagdes do porqué o
futebol feminino brasileiro recebe tdo menos atencdo e recursos em comparagdo com a
modalidade masculina. Como resultado, pretende-se encontrar argumentos que auxiliem no
aumento da visibilidade e competitividade da modalidade feminina no Brasil. Por conta da sua
experiéncia com o mundo dos esportes, gostaria de convida-lo(a) para participar dessa pesquisa

como especialistal

O trabalho seguira o0 método Delphi. As respostas enviadas serdo processadas em busca de
consensos. Quando ndo forem encontrados consensos havera uma nova rodada de
questionamentos para apresentar os argumentos dos demais participantes, de forma andnima,
quando vocé podera pondera-los e manter ou alterar suas respostas. Estima-se que a pesquisa

terd, no maximo, 3 fases (rodadas). Cada rodada sera mais curta do que a anterior.

Abaixo o questionario da primeira fase (a mais demorada, rs)! Peco, por gentileza, que as

respostas sejam enviadas até o dia 15/05.
Muito obrigado por participar!!
Atenciosamente,

Mariana Bergier
mbergierl@hotmail.com

21 99982-7798

Parte 1: Perfil do respondente:

1) Qual é o seu primeiro nome?
2) Quantos anos de atividade profissional vocé tem relacionada a esportes?
3) Quantos anos de atividade profissional vocé tem relacionada ao futebol, em particular?

4) Sobre atividades relacionadas a patrocinio, vocé ja teve alguma?
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( )Sim ( )Naéo
Em caso afirmativo, por quantos anos?

5) Ainda em caso afirmativo, essas atividades com patrocinio tiveram relacdo com o
futebol? () Sim ( ) Néo

Em caso afirmativo, por quantos anos?

6) Quantos anos de atividade profissional vocé tem/teve envolvido com patrocinio no

futebol feminino?
Parte 2: Sobre o futebol feminino no Brasil

7) Com base em sua experiéncia, a que vocé atribui a expectativa de retorno das
empresas ao patrocinarem o futebol no Brasil? Considere as opg¢des abaixo e marque
quantas julgar aplicaveis.

) Buscar associa¢fes a imagem da marca

) Estreitamento de relacionamento com os clubes

) Estreitamento de relacionamento com outras empresas

) Estreitamento de relacionamento com o publico

) Obter visibilidade com exposi¢do da marca

(

(

(

(

(

() Possibilidade de aumento nas vendas
() Se diferenciar da concorréncia

() Obter vantagens fiscais

() Atender desejos pessoais dos executivos
(

) Outro: Favor especificar

8) Segundo dados divulgados pela revista americana Forbes em 2019, Marta, eleita pela
FIFA seis vezes como a melhor jogadora de futebol do mundo, recebe de salario anual cerca
de US$400 mil. Neymar, jogador brasileiro com maior projecédo internacional, embora ndo
tenha sido eleito pela FIFA ainda como melhor jogador do mundo, recebe US$17 milhdes,

vindos apenas de publicidade e patrocinio. Em sua opinido, o que explica essa diferenga?


https://www.forbes.com/profile/neymar/#32177217695c
https://www.forbes.com/profile/neymar/#32177217695c
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9) Comparando o futebol feminino com a categoria masculina, como vocé classifica o
papel da imprensa e dos veiculos de comunica¢do quanto a divulgacdo da modalidade
feminina?

() Excelente

( )Boa

() Regular

() Ruim

() Péssima

10) Como vocé classifica o nivel de importancia da exposicdo nas midias (imprensa e
veiculos de comunicacdo em geral) do futebol feminino no processo decisorio das empresas de

patrocinarem a modalidade neste género?

() Muito Importante

() Importante

() Indiferente

() Alguma importancia
() Nada Importante

11)  Como vocé classifica o nivel de atuacdo da imprensa e dos veiculos de comunicacao na

cobertura do futebol feminino brasileiro atualmente em comparacéo a 10 anos atras?

() Aumentou muito

() Aumentou um pouco

() Néo houve alteracdo significativa
() Diminuiu um pouco

() Diminuiu muito

12) Segundo o relatério anual publicado pela Brand Finance em 2019, no ambito mundial a
categoria feminina de futebol tem uma subvalorizagcdo de seus patrocinios avaliada em
aproximadamente US $1.2 bilhdo, em comparacdo ao masculino. Em sua opinido, o que explica

i1SS0?
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13) Dentre as marcas patrocinadoras do futebol feminino, destaca-se a Guarand Antartica.
Em 2020 a marca lancou uma campanha incentivando o futebol feminino, provocando as
demais marcas a fazerem o mesmo. A Cia Antéartica prometeu dividir/substituir a exposicao de
sua marca nas placas de publicidade nas laterais dos gramados por frases de apoio/incentivo ao
futebol feminino. VVocé acredita que este tipo de acdo é um caminho para o crescimento do

patrocinio no futebol feminino? Por favor, justifique sua resposta.

14)  No futebol feminino brasileiro destaca-se o time do Ferroviaria, clube do interior de
Séo Paulo. O mesmo ja foi campedo 1 vez da Copa do Brasil, 2 vezes campedo do Brasileirdo
e 2 vezes campedo das Libertadores, enquanto que a sua equipe masculina nunca conquistou
nenhum titulo dos campeonatos citados. O Corinthians, por sua vez, na categoria feminina foi
campedo 2 vezes pela Libertadores, 2 vezes campedo do Brasileirdo, 2 vezes campeédo do
Paulistdo e 1 vez campedo da Copa do Brasil. Na categoria masculina foi campe&o 2 vezes da
Copa do Mundo de Clubes da FIFA, 1 vez campeéo das Libertadores, 7 vezes campedo do
Brasileirdo e 3 vezes campedo da Copa do Brasil. Considerando suas performances no ambito

do futebol feminino, em que esses dois clubes se destacam dos demais?

15) Ha, por parte da CBF, movimentos para tentar diminuir as diferencas entre 0s géneros no
futebol. Uma dessas a¢des foi 0 novo regulamento publicado em 2019, determinando que todas
as equipes da primeira divisdo do Campeonato Brasileiro Masculino tenham um time feminino
adulto e, pelo menos, uma categoria de base. Em sua opinido, o futebol feminino brasileiro
precisa de imposicdes legais para se desenvolver e ser valorizado? Por favor, justifique sua

resposta:

16) Sendo o Brasil conhecido como o pais do futebol, em sua opinido, hd preconceito no
cendrio do futebol brasileiro ao se observar tantas diferencas de divulgacao e investimentos
entre as categorias feminina e masculina? Por favor, comente:

17)  Segundo sua experiéncia, quais sdo 0s principais motivos pelos quais empresas

patrocinadoras da modalidade de futebol masculina ndo patrocinam a modalidade feminina?

Apéndice 3 — Segunda Rodada (Formulario 2)

Prezada XXX,

Muito obrigado por sua participacdo na primeira etapa de minha pesquisa!! Conforme
explicado no Gltimo e-mail enviado, o trabalho segue 0 método Delphi. Nesta segunda rodada
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serdo reapresentadas as questbes (5, especificamente) que ndo obtiveram consenso nas
respostas, 0s respectivos argumentos apresentados, bem como o resultado sintetizado de cada
quest&o, a partir das respostas dos participantes. A partir delas, vocé vai poder comentar, manter
ou alterar suas consideragdes.

Agradeco antecipadamente, mais uma vez, por sua participacao.

OrientacOes Gerais:

1) Vocé esté recebendo a seguir as questdes que ndo alcangaram consenso, assim como uma
sintese das respostas atribuidas a elas.

2) Em destaque vocé verd a integra de suas respostas a cada uma dessas perguntas. Solicito
que pondere sobre as respostas e argumentos apresentados pelos demais experts e, a partir
delas, avalie se ha algo mais a considerar em sua resposta, conforme apresentada
originariamente. De novo, vocé tem liberdade para manté-la como esta, complementé-la ou
altera-la.

3) Para cada questdo, apresento duas folhas contendo: pergunta do primeiro formulario, quadro
com as respostas de todos os participantes da pesquisa de forma anénima (inclusive a sua),
quadro com o resumo das respostas, “nova pergunta”. No final de cada questao, peco por favor
para inserir as suas consideragoes.

O prazo para o encerramento da segunda fase € até o dia 23/05.

Atenciosamente,
Mariana Bergier
(21 99982-7798)

Pergunta 1 da segunda rodada: Esta questdo tinha como foco a discrepancia de renda entre
dois jogadores brasileiros de destaque no futebol, ambos de renome internacional, mas de
géneros distintos. Ela, com maior nimero de prémios internacionais; ele com maior
faturamento. As explicacfes apresentadas por cada participante estdo expostas conforme o
quadro acima *. Sua resposta foi a seguinte: “XX”

De acordo com a sintese das respostas obtidas vocé teria algo mais a acrescentar ou algo a
reconsiderar em sua resposta? Em caso afirmativo, por favor, utilize o espaco abaixo:

Pergunta 2 da segunda rodada: Embora semelhante em natureza a pergunta anterior, esta
questdo tinha como foco a discrepancia de valor percebido entre as duas modalidades de
futebol: masculino e feminino. As explicacGes apresentadas por cada participante estdo
expostas conforme o quadro acima*. Surge neste conjunto de respostas argumentos de que a
diferenca de valor percebido por patrocinadores, além da ja comentada falta de visibilidade,
se deve, em parte, a ndo atratividade do futebol feminino junto ao pablico em geral, embora
na dltima Copa do Mundo realizada no Brasil o esquete feminino gerou grande admiragéo e
envolvimento junto ao publico em geral. Seria o caso de haver de fato menor atratividade
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nesta modalidade ou seria 0 menor valor um efeito de sua menor exposicéo/visibilidade? Sua
resposta foi a seguinte: “XX”

De acordo com a sintese das respostas obtidas vocé teria algo mais a acrescentar ou algo a
reconsiderar em sua resposta? Em caso afirmativo, por favor, utilize o espago abaixo:

Pergunta 3 da segunda rodada: Esta pergunta recorreu a um exemplo de uma iniciativa
individual, uma empresa/marca privada, como incentivadora a outras marcas para
participarem como patrocinadoras do futebol feminino. As explicagdes apresentadas por cada
participante estdo expostas conforme o quadro acima*. Surge neste conjunto de respostas um
consenso em relacdo aos méritos de tal acdo. Contudo, no conjunto das respostas ha
argumentos que acles desta natureza tém flego de curto prazo e que requerem acoes de
clubes e organizadores do futebol. Outros revelam descrenca em relagdo as acdes de 6rgados
oficiais ou publicos (organizadores do futebol), apostando no setor privado. Sua resposta foi
a seguinte: “XX”

De acordo com a sintese das respostas obtidas vocé teria algo mais a acrescentar ou algo a
reconsiderar em sua resposta? Em caso afirmativo, por favor, utilize o espago abaixo:

Pergunta 4 da segunda rodada: Esta pergunta recorreu a um exemplo de dois clubes
brasileiros de futebol, com expressdes bem distintas na modalidade masculina, mas ambos
com grandes feitos na modalidade feminina. Neste caso, em especial, 0 de menor expressdo
na modalidade masculina e no ambito nacional, Ferroviaria, tem titulos nacionais e
internacionais. O que os difere, no &mbito feminino, dos demais clubes de futebol no Brasil?
As explicacOes apresentadas por cada participante estdo expostas conforme o quadro acima.
Surge neste conjunto de respostas argumentos que investimentos consistentes,
profissionalizacdo e infraestrutura adequada geram tais resultados. N&o seria este também um
exemplo do potencial do futebol feminino e uma janela de oportunidades para marcas e
patrocinadores interessados no puablico feminino, maior parcela da populacdo brasileira?
(IBGE, 2010). Sua resposta foi a seguinte: “XX”

De acordo com a sintese das respostas obtidas vocé teria algo mais a acrescentar ou algo a
reconsiderar em sua resposta? Em caso afirmativo, por favor, utilize o espaco abaixo:

Pergunta 5 da segunda rodada: Esta pergunta procurou reforcar, de modo mais enfatico, as
razdes pelas quais a modalidade feminina de futebol recebe menor atencédo e recursos do que
a modalidade masculina, no Brasil. As explicacbes apresentadas por cada participante estdo
expostas conforme o quadro acima*. Revelam-se neste conjunto de respostas diversos
argumentos que incluem: baixo alcance ou visibilidade (maioria), baixo retorno dos
investimentos, baixo indice de credibilidade, seja por nivel organizacional, seja por serem
"produtos” ruins, auséncia de projetos especificos de patrocinio, falta de interesse por parte da
sociedade, preconceito e falta de informacdo, o que leva a subestimagdo dos potenciais
engajamentos das marcas com o publico desta modalidade. Sua resposta a esta pergunta foi a
seguinte: “XX”

De acordo com a sintese das respostas obtidas vocé teria algo mais a acrescentar ou algo a
reconsiderar em sua resposta? Em caso afirmativo, por favor, utilize o espago abaixo:
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*Em todas as questdes foram apresentadas as respostas dos participantes da primeira rodada
de forma andnima, bem como o quadro resumo.



