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' Universidade Federal de Minas Gerais. Departamento de Nutri¢do. Belo Horizonte, MG, Brasil

RESUMO

OBJETIVO: Identificar o patrocinio por empresas do setor de alimentos e bebidas das selecdes
participantes da Copa América de Futebol 2019 e associar esse patrocinio a caracteristicas das
selecdes e de seus respectivos paises.

METODOS: Foram identificados os patrocinadores das 10 selecdes participantes da 462
edi¢do da Copa América de Futebol. Essas entidades foram classificadas em empresas i) de
alimentos, ii) de bebidas alcodlicas e iii) de outros segmentos. As empresas de alimentos foram
classificadas de acordo com seus produtos, segundo a classificagdo NOVA. Além disso, dados
sobre o nimero de titulos anteriormente conquistados pelas sele¢des na Copa América e na
Copa do Mundo foram obtidos, assim como dados do indice de desenvolvimento humano, de
venda anual per capita de alimentos ultraprocessados e de consumo anual per capita de bebidas
alcodlicas dos paises.

RESULTADOS: Um total de 89 patrocinios foram identificados para as 10 sele¢oes estudadas,
alguns desses apoiando duas ou mais equipes. Dezoito por cento dos patrocinadores eram
empresas de alimentos, sendo 12,4% de alimentos ultraprocessados. A categoria de bebidas
alcodlicas representou 7,9% dos patrocinadores. As empresas de bebidas ultraprocessadas e as
de bebidas alcodlicas patrocinaram sete das 10 selegoes estudadas. Notou-se maior participagéo
de patrocinadores de empresas de alimentos ultraprocessados em sele¢des de paises com
maior indice de desenvolvimento humano, venda de alimentos ultraprocessados e nimero de
titulos de Copa América e Copa do Mundo. J4 o patrocinio por empresas de bebidas alcodlicas
foi maior em selecdes de paises com menor indice de desenvolvimento humano, consumo de
alcool e nimero de titulos em Copa América e Copa do Mundo.

CONCLUSAO: Evidenciou-se uma presenga significativa de empresas de alimentos
ultraprocessados e de bebidas alcodlicas como patrocinadores das sele¢des sul-americanas
de futebol e que as caracteristicas de desempenho esportivo das selecdes e questdes
socioecondmicas e de mercado dos paises se associam & ocorréncia do patrocinio.

DESCRITORES: Futebol. Apoio Financeiro. Industria Alimenticia. Alimentos e Bebidas.
Marketing.
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INTRODUCAO

Na América Latina e Caribe, um em cada quatro adultos estdo obesos e as doengas cronicas
néo transmissiveis sdo responsaveis por trés de cada quatro mortes'. Em paralelo, as vendas
de alimentos ultraprocessados (AUP) cresceram em todos os paises dessa regifo”e o consumo
per capita anual médio de dlcool no continente é o segundo maior no mundo®. Esse cendrio
epidemioldgico é favorecido pelo marketing de AUP e bebidas alcodlicas, promovido, entre
outros, pelo patrocinio a organizacgoes esportivas®.

O patrocinio por empresas de AUP e bebidas alcodlicas no cendrio esportivo ja foi descrito
no Brasil®, Argentina®, Estados Unidos’, Nova Zelandia®, Austrélia’ e em paises europeus'.
Essas empresas utilizam o patrocinio como forma de expor suas marcas, estampadas em
uniformes, banners e placares no campo durante um jogo, paralicenciamento de produtos
e direitos de nome e para promover antincios durante transmisséo televisiva etc.*"

O patrocinio esportivo é uma pratica recorrente e atrativa para as empresas patrocinadoras,
que alcangam maior reconhecimento de suas marcas pelo publico torcedor e, com isso,
influenciam a decisdo de compra dos consumidores'?. Essa pratica também é interessante
para as organizagdes federativas e clubes esportivos, que aumentam suareceita e ganham
maior visibilidade®. Porém, do ponto de vista de satide ptblica, o patrocinio esportivo
por empresas de AUP e bebidas alcodlicas é tido como critico, uma vez que constitui
uma violagdo ao direito humano a alimentacdo adequada e promove externalidades
em saude*.

E importante dar atencéo especial ao carater abusivo dessa pratica, quando direcionada
a criancas e adolescentes, devido a maior vulnerabilidade desse ptiblico em reconhecer o
apelo comercial do patrocinio. Com isso, os efeitos da exposigédo de criangas e adolescentes
ao marketing esportivo de empresas de AUP e bebidas alcodlicas é mais pronunciado,
colocando-os sob maior risco do consumo desses produtos'*'*. Como forma de reduzir essa
pratica comercial e visando garantir o cumprimento do direito humano a alimentacéo
adequada , aponta-se a regulamentacdo do marketing esportivo como uma dimenséo a
ser trabalhada'.

Na América Latina e Caribe, principalmente para os paises daregido sul, onde competicdes
esportivas sdo frequentes, compreender como ocorrem as parcerias comerciais entre as
empresas patrocinadoras e as organizacdes esportivas é um passo importante para o
delineamento de agdes de restri¢cdo ao marketing de alimentos e bebidas e que almejam
reduzir o consumo de AUP e de bebidas alcodlicas no continente.

O presente estudo objetiva avangar nesse campo de conhecimento ao identificar o perfil
de empresas do setor de alimentos e bebidas que patrocinam as sele¢des participantes
da Copa América de Futebol 2019, o torneio de sele¢cdes mais antigo do mundo e a maior
competigao entre sele¢des da América do Sul'é, além de associar a ocorréncia desse patrocinio
a caracteristicas das sele¢oes e de seus respectivos paises.

METODOS

Estudo exploratério dos patrocinadores das 10 selecdes sul-americanas participantes da
462 edigcdo da Copa América de Futebol em 2019, listadas a seguir em ordem alfabética:
Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Equador, Paraguai, Peru, Uruguai e Venezuela.

Os patrocinadores oficiais foram identificados nos sites oficiais das selegdes de futebol
em agosto de 2019, sob as terminologias de patrocinadores, parceiros, apoiadores,
colaboradores ou fornecedores oficiais. Essas entidades foram posteriormente classificadas
em empresas i) de alimentos (marcas de alimentos e estabelecimento de alimentos)
ii) de bebidas alcodlicas e iii) de outros segmentos (bens de consumo, comunicagao
e financas).
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A categoria empresas de alimentos foi subclassificada, de acordo com o perfil de alimento
mais predominantemente ofertado®. Para isso foi utilizada a classificagdo NOVAY, que
considera natureza, extensao, proposito e grau de processamento industrial dos alimentos.
Dessa forma, os alimentos foram identificados em: in natura e minimamente processados
e AUP. Os AUP foram ainda subclassificados em: bebidas ultraprocessadas e outros AUP.
Néo foram identificadas marcas de ingredientes culindrios ou produtos processados entre
as empresas patrocinadoras das selegdes.

Os dados de patrocinio foram associados as caracteristicas das sele¢des e de seus respectivos
paises, incluindo: i) nimero de titulos conquistados em edi¢des anteriores da Copa América
e da Copa do Mundo, segundo informagbdes obtidas do site oficial da Copa América e em
sites de contetido jornalistico de futebol; i) Indice de Desenvolvimento Humano (IDH)"; iii)
venda anual per capita de AUP (kg)*e iv) consumo anual per capita de bebidas alcodlicas
(L de etanol puro)®.

A andlise dos dados contemplou a descricdo, em frequéncia absoluta e relativa, das empresas
patrocinadoras, segundo as subcategorias de produtos, e das varidveis de caracterizacéo
das sele¢des/paises (estratificadas em medianas). Aplicou-se teste de correlagdo de Pearson
pararelacionar as caracteristicas das selegdes e o percentual de patrocinio das empresas de
alimentos e de modo especifico de AUP ao nivel de significancia de 5% (p < 0,05). Os dados
foram tabulados em Excel e analisados no software Stata versdo 12.0.

RESULTADOS

Um total de 89 patrocinios foram identificados para as 10 sele¢des estudadas, algumas
delas dividindo o mesmo patrocinador; 18,0% (n = 16) eram de empresas de alimentos,
sendo 3,4% (n = 3) de alimentos in natura ou minimamente processados e 2,2% (n = 2)
de estabelecimento de alimentos. As empresas de AUP foram as mais prevalentes no segmento
de alimentos (n = 11; 12,4%), com destaque para a categoria de bebidas ultraprocessadas
(n=10;11,2%). A categoria de bebidas alcodlicas representou 7,9% (n = 7) dos patrocinios
e outros segmentos de patrocinio foram notados em 74,2% (n = 66) da amostra.

Tabela 1. Caracteristicas de patrocinio, histérico de titulos, mercado de alimentos ultraprocessados, consumo de bebidas alcodlicas e
desenvolvimento socioecondmico dos paises das selecoes. Copa América, 2019.

Empresa patrocinadora — n (%) Titulos das selecoes — n Caracteristicas gerais dos paises

Selecdes Pitzofzf/:)m Ali . Bebidas Copa Copa do Venda de C"““‘"“ o

imentos alcoolicas Outros América Mundo IDH AUP® de be’sb‘ldas

alcoolicase
Argentina 19 (21,4) 5(26,3) 1(5,3) 13 (68,4) 14 2 0,83 185,0 9,8
Brasil 14 (15,7) 2 (14,3) 0(0,0) 12 (85,7) 9 5 0,76 112,9 7,8
Paraguai 13 (14,6) 2(15,4) 1(7,7) 10 (76,9) 2 0 0,72 - 7,2
Colémbia 11(12,4) 1(9,1) 1(9,1) 9 (81,8) 1 0 0,76 90,2 5,8
Uruguai 9(10,1) 3(33,3) 1(11,1) 5(55,6) 15 2 0,81 149,5 10,8
Bolivia 7(7,9) 1(14,3) 1(14,3) 5(71,4) 1 0 0,70 102,5 5,5
Peru 7 (7,9) 2(28,6) 1(14,3) 4 (57,1) 2 0 0,76 83,2 6,3
Chile 4 (4,5) 0 (0,0) 0(0,0) 4(100,0) 2 0 0,85 201,9 9,3
Equador 4 (4,49) 0(0,0) 1(25,0) 3(75,0) 0 0 0,76 88,0 4,4
Venezuela 1(1,1) 0(0,0) 0(0,0) 1 (100,0) 0 0 0,76 - 5,6

Total 89 16 7 66 - - - - -

IDH: indice de desenvolvimento humano; AUP: alimentos ultraprocessados.

2Optou-se por ndo desmembrar a categoria de patrocinio por empresas de alimentos com o objetivo de obter uma caracterizagdo geral do perfil
de patrocinador desse segmento por selecdo, além da baixa participagdo das categorias de alimentos in natura e minimamente processados e
estabelecimento de alimentos.

®Venda anual per capita de alimentos ultraprocessados em quilogramas.

¢Consumo anual per capita de bebidas alcodlicas em litros de etanol puro.
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As sele¢oes do Uruguai, Peru e Argentina foram as que apresentaram maior participacéo
de empresas de alimentos patrocinadoras: 33,3% (n = 3), 28,6% (n = 2) e 26,3% (n = 5),
respectivamente. J4 o Equador destacou-se por ser a selecdo com o maior percentual de
patrocinio por empresas de bebidas alcodlicas (n = 1; 25,0%) (Tabela 1).

Tabela 2. Descrigao das empresas de alimentos e bebidas alcodlicas patrocinadoras das sele¢des. Copa
América, 2019.

Selecdes patrocinadas

Patrocinadores Segmento de empresa
Identificacao n

Alimentos in natura ou minimamente processados

Bonaqua Agua mineral Argentina 1
Pechugon Aves congeladas Paraguai 1
Lavaggi Massas Peru 1

Alimentos ultraprocessados

Bebidas ultraprocessadas

Argentina, Bolivia, Paraguai,

Coca-Cola Refrigerante Peru, Uruguai 5
Powerade Bebida isotonica Argentina, Uruguai 2
Trés Coracdes PG para Fc)gefgiar:: d(ii bebidas Brasil 1
Guarana Antarctica Refrigerante Brasil 1
Colombiana Refrigerante Colémbia 1
Outros ultraprocessados
Fargo Produtos de panificagcdo Argentina 1
Estabelecimento de alimentos
Mostaza Rede de fast-food Argentina 1
Ta-Ta Supermercados Supermercado Uruguai 1
Bebidas alcodlicas
Pilsen Cerveja Paraguai, Uruguai 2
Toro Vinho Argentina 1
Pacefia Cerveja Bolivia 1
Aguila Cerveja Col6émbia 1
Cerveza Pilsener Cerveja Equador 1
Cristal Cerveja Peru 1

Tabela 3. Caracteristicas das sele¢des e paises, segundo patrocinio por empresas de alimentos. Copa
América, 2019.

Patrocinio por empresas _ Patrocinio por tipo de empresa de alimentos (%)

Caracteristicas

de alimentos (%) In natura ou MP AUP

IDH

Mediana 1 (0,70-0,75) 11,7 4,4 7,3

Mediana 2 (0,76-0,85) 16,6 1,1 12,3
Venda anual per capita de AUP (Kg)

Mediana 1 (83,2-102,5) 10,4 2,9 7,5

Mediana 2 (112,9-201,9) 18,5 1,3 13,1
Titulos em Copa América

Mediana 1 (0-2) 9,6 3,1 6,5

Mediana 2 (9-15) 24,6 1,8 17,4
Titulos em Copa do Mundo

Mediana 1 (0) 9,6 3,1 6,5

Mediana 2 (2-5) 24,6 1,8 17,4

IDH: indice de desenvolvimento humano; AUP: alimentos ultraprocessados; MP: minimamente processados.
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As empresas de bebidas ultraprocessadas e as de bebidas alcodlicas patrocinaram sete das
10 selegbes estudadas. Para essa primeira categoria, a Coca-Cola foi a empresa que mais
patrocinou selecdes: cinco das 10 estudadas. J4 para as bebidas alcodlicas, o segmento de
cervejas foi o mais prevalente, patrocinando seis das 10 selecoes estudadas (Tabela 2).

Notou-se maior participagdo de empresas de alimentos patrocinadoras, sobretudo de
AUP, em selecoes de paises com maior IDH, venda de AUP e niimero de titulos de Copa
do Mundo (Tabela 3) e Copa América (Tabela 3 e Figura). J4 o patrocinio por empresas de

(a) Correlagao entre o niimero de titulos em Copa América e o percentual de empresas de
alimentos patrocinadoras.
r71(p=0,02)

15 (]

Titulos em Copa América

T T T T
0 10 20 30

% de patrocinadores de empresas de alimentos

(b) Correlagéo entre o nimero de titulos em Copa América e o percentual de patrocinadores
de alimentos ultraprocessados.
r0,74 (p =0,01)
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Figura. Relagdo entre o percentual de patrocinadores de empresas de alimentos e titulos em Copa
América, 2019.
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Tabela 4. Caracteristicas das selegoes e paises, segundo patrocinio por empresas de bebidas alcodlicas.
Copa América, 2019.

Patrocinio por empresas de

Caracteristicas bebidas alcodlicas (%)

IDH
Mediana 1 (0,70-0,75) 12,3
Mediana 2 (0,76-0,85) 5,1
Consumo anual per capita de bebidas alcodlicas (L de etanol puro)
Mediana 1 (4,4-6,3) 12,5
Mediana 2 (7,2-10,8) 4,8

Titulos em Copa América
Mediana 1 (0-2) 10,1
Mediana 2 (9-15) 5,5
Titulos em Copa do mundo
Mediana 1 (0) 10,1
Mediana 2 (2-5) 5,5

IDH: indice de desenvolvimento humano.

bebidas alcodlicas foi maior em sele¢des de paises com menor IDH, consumo de dlcool e
ntmero de titulos em Copa América e Copa do Mundo (Tabela 4).

DISCUSSAO

Este estudo revela a elevada participacdo de empresas de alimentos e de bebidas alcodlicas
em patrocinios esportivos das sele¢des participantes da Copa América de Futebol 2019 e
sinaliza caracteristicas associadas a essa pratica. Nesse sentido, notou-se maior participacdo
do patrocinio por empresas de AUP entre as sele¢des com melhor histérico de desempenho
esportivo e de paises com maior desenvolvimento socioeconémico e maior participacdo no
mercado de ultraprocessados. Por outro lado, o apoio de empresas de bebidas alcodlicas
foi maior entre as selecbes com menor histérico de desempenho esportivo e de paises
que apresentam menor desenvolvimento socioeconémico e participagdo no mercado de
bebidas alcodlicas.

A elevada presenga de empresas de AUP como patrocinadores esportivos ja foi documentada
em estudos conduzidos em diversas partes do mundo®°. Entre os paises da América Latina,
no Brasil, as empresas de alimentos representam 13,5% do total de patrocinadores de
clubes de futebol, sendo 9,4% de empresas de AUP®. Na Argentina, a principal empresa de
refrigerantes do pais patrocina eventos esportivos infantojuvenis e distribui seus produtos
para o publico durante os torneios®. Em paises fora da América Latina, uma recente revisdo
sistematica mostrou que tanto criangas como adultos sdo expostos frequentemente ao
marketing de alimentos e bebidas ndo saudédveis mediante o patrocinio no esporte’.

Dentre as marcas de bebidas ultraprocessadas que patrocinaram as selegdes participantes
da Copa América 2019, a Coca-Cola foi a lider no nimero de selecdes patrocinadas. Essa
marca tem tradi¢do no patrocinio esportivo, uma vez que apoia também as Olimpiadas
desde 1928”e a Copa do Mundo da Federacéo Internacional de Futebol (FIFA) desde 1978".
Nessas competicdes, a marca investe elevados montantes financeiros nos clubes esportivos
e em diferentes a¢des de marketing’.

O presente estudo revela ainda que a parceria comercial entre os patrocinadores e as
selecbes nao é aleatdria e selecdes de paises com maior volume de venda de AUP e melhor
desenvolvimento socioeconémico sdo mais patrocinadas por empresas de ultraprocessados.
A demanda do mercado local por AUP pode justificar essas relagdes. A Argentina e o
Uruguai, por exemplo, sdo paises com melhor desenvolvimento socioecondémico, com
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maior venda per capita de AUP?e suas selegdes possuem maior percentual de patrocinios
de alimentos na América do Sul. Nesse contexto, aponta-se o estratégico envolvimento das
empresas de AUP no patrocinio no esporte, para manutengéo do seu espago no mercado
local, se valendo do contexto de favoritismo e devogédo ao esporte para se promoverem.

Ademais, verificou-se que a decisdo das marcas de AUP em patrocinar as seleges também
envolve o histérico de vitdrias em competigdes, fato que esta diretamente relacionado a
popularidade da sele¢éo®. As selecOes da Argentina, Uruguai e Brasil sdo as que possuem
um maior histérico de vitérias em campeonatos na América do Sul e estdo entre as
10 melhores do mundo em desempenho em competi¢cdes®. Desse modo, o patrocinio
praticado pelas empresas de AUP nesse contexto também é estratégico, pela ampla
visibilidade da marca proporcionada por essas organizagdes esportivas se comparado as
de desempenho inferior.

O estudo mostra ainda a grande participacdo de empresas do setor de bebidas alcodlicas
como patrocinadoras das selecoes sul-americanas, principalmente para o segmento de
cervejas. De modo contrario ao patrocinio por parte de empresas de AUP, empresas do ramo
de bebidas alcodlicas estdo concentradas em sele¢des de paises com menor desenvolvimento
socioecondmico e com menor consumo per capita de alcool. De fato, nas uiltimas décadas,
a industria do 4lcool se expandiu em muitos paises de baixa e média renda, sobretudo
por sua influéncia sobre governos locais para minimizar impactos e impedir a criagdo de
politicas de controle e prevengao ao seu consumo abusivo. Além disso, nesses paises, grandes
marcas de bebidas alcodlicas desenvolvem préaticas de responsabilidade social corporativa
na inten¢do de camuflar suas externalidades na satide das populagdes®.

Dessa forma, dada a influéncia do patrocinio esportivo no consumo de produtos danosos a
saude, faz-se necessaria a regulacdo dessa pratica para diminuicéo dos seus impactos em
saude publica‘. Em termos de marketing de alimentos ndo sauddveis, alguns desses paises,
como Peru, Brasil e Chile, possuem legislacdes que limitam o seu direcionamento a crianga
ou que obriga a vinculagdo de um alerta a peca publicitaria quanto ao risco do consumo
excessivo de alimentos ndo saudaveis em diferentes meios de comunicacéo. No entanto,
em nenhum dos cédigos de regulacdo desses paises ha restricbes quanto a associagéo das
empresas de alimentos ndo saudéveis ao patrocinio esportivo®.

No que diz respeito ao marketing de bebidas alcodlicas, a Argentina e o Chile possuem
legislacdes que impdem restri¢des ao contetido das mensagens publicitdrias direcionadas a
menores e que incentivem o consumo abusivo. Porém, também néo hd restri¢do a pratica de
patrocinio esportivo por essas empresas***. Ja o Brasil possui uma legislagcdo mais restritiva
comparada as dos paises anteriores, uma vez que proibe na publicidade dessas bebidas,
a sua associacéo ao esporte olimpico ou de competi¢cdo. Apesar disso, no que concerne ao
patrocinio esportivo, hd proibicdo somente sobre a publicidade de bebidas com teor alcodlico
acima de 13 graus Gay Lussac; ou seja, bebidas com menor teor alcodlico, como a cerveja
e o vinho, néo sdo reguladas®.

Nesse sentido, faz-se necessdrio aumentar o escopo dessas legislacdes para limitar o
patrocinio por parte de empresas de alimentos e bebidas ndo saudéveis a eventos culturais
e esportivos, além de promover a substituicdo desses patrocinadores por empresas com
portfélio de produtos mais saudaveis, minimizando os impactos negativos dos primeiros
frente ao publico consumidor'’. Em paralelo, o avancgo nessa agenda também passa por limitar
beneficios que as empresas alcangam ao executar agdes de patrocinio, desestimulando essa
pratica. No Brasil, por exemplo, foram concedidos beneficios fiscais aos patrocinadores dos
Jogos Olimpicos de 2016**".

No entanto, as restri¢coes ao marketing de alimentos ultraprocessados e bebidas alcodlicas
enfrentam forte oposicdo das empresas, que desempenham acdes de lobby no Congresso
e agéncias reguladoras para barrar a implementacéo de politicas regulatdrias, utilizando
como argumento informagoes sobre a importancia econémica desses setores para a geragédo
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de empregos e para o Produto Interno Bruto (PIB) dos paises, sem apresentar também os
custos das externalidades e impactos em satde associados ao consumo desses produtos
pela populacdo®. Nesse sentido, cabe exemplificar a agenda do controle do tabaco no Brasil,
que apesar de ter apresentado avancos, enfrentou significativa interferéncia da induistria
em ac¢oes regulatérias, usando da faldcia do impacto da produgéo nacional do tabaco como
oportunidade para o Brasil no comércio exterior para tentar influenciar os sistemas politicos®.

Apesar do ineditismo e das potenciais implica¢des dos resultados do estudo, algumas
limitagdes sdo destacadas, como: a andlise exclusiva da presenca dos logotipos dos
patrocinadores nos sites oficiais das sele¢des, sem avaliacdo de outras estratégias, como
os contetidos patrocinados das midias sociais das sele¢des, por exemplo. Além disso, ndo
foi possivel obter outros dados sobre as sele¢des, como a quantia recebida por cada um
dos patrocinadores identificados e o nimero de consumidores alcangados pelo patrocinio,
caracteristicas que também podem influenciar na prética do patrocinio. Apesar disso,
os resultados obtidos descrevem, pela primeira vez, o perfil de patrocinio de empresas
de alimentos e bebidas no futebol sul-americano e as caracteristicas de desempenho
esportivo, socioeconémicas e de mercado que potencialmente influenciam na decisédo
das empresas pelo patrocinio.
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