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A INFLUENCIA DAS DECISOES DE REGISTRO DE MARCA NAS RECEITAS
DOS CLUBES DE FUTEBOL

1 INTRODUCAO

A crescente comercializagdo e profissionaliza¢ao do futebol transformaram os clubes
em marcas poderosas, capazes de atrair investimentos significativos de patrocinio,
merchandising e direitos de transmissao. No entanto, enquanto alguns clubes prosperam nesse
ambiente altamente competitivo, outros enfrentam dificuldades para maximizar seu potencial
de receita. E de conhecimento que a marca pode se tornar o ativo intangivel mais importante
de um empreendimento, ja que conecta o negdcio com o mundo do comércio (Gomes; Oliveira
de; Kieling, 2022). Nesse contexto, ¢ relevante explorar e entender os fatores associados a
propriedade intelectual de um clube de futebol e como tais fatores influenciam na geracao de
renda.

Segundo a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), a propriedade
intelectual refere-se as criagdes da mente: tudo, desde obras de arte até invengdes, passando
por programas de computador, marcas e outros sinais comerciais (WIPO, 2021). A marca ¢
“um sinal aplicado a produtos ou servi¢os, cujas fungdes principais sdo identificar a origem e
distinguir produtos ou servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”
(Jaraba Navarro, Arango Zea; Others, 2004). Em adi¢do, segundo Ferraresi et al. (2011), a
marca ¢ um nome, um termo, simbolo, desenho ou até mesmo a combinagdo de todos estes
itens, com objetivo de identificar, representar e diferenciar os bens e servigos de uma empresa
das suas concorrentes.

De acordo com Martins (2020), durante o século XX, o foco deixou de ser o produto
para passar a ser o consumidor, levando as marcas a assumir personalidades tUnicas,
estimulando os consumidores a aspirar um estilo de vida que a marca representa, entender entdo
como cativar o publico por meio de sua marca compreendendo a forma que as suas varidveis
influenciam, se torna o primeiro passo para o sucesso. Para uma gestdo eficaz de marca e
propriedade intelectual em uma instituicdo, ¢ fundamental compreender conceitos, valores e a
importancia dos ativos no mercado, além da finalidade da gestao desses elementos (Maranhao,
2013). Nesse caso, ¢ importante obter a melhor decisao para o registro de sua marca.

Decisdes de registro de marca referem-se a uma analise estratégica que considera
variaveis como o total de marcas registradas, distingdo entre registros nacionais €
internacionais, tipos de marcas e a classificagdo NICE (Classificacao Internacional de Produtos
e Servicos). Essas decisdoes sdo influenciadas pela necessidade de proteger a marca em
mercados-chave, tanto visual quanto nominativamente, e pela capacidade financeira da
entidade, como indicado pelas receitas por clube, para sustentar uma protecdo abrangente e
eficaz (Huang e Sarigolli, 2014).

Estudo anterior sobre clubes de futebol no Brasil e a protecdo de seus simbolos
distintivos comprovou que a protecdo da marca garante aos clubes a possibilidade de firmar
contratos de licenciamento, concessao e uso das marcas dentro da legalidade (Baro et al., 2020).
Outro estudo demonstrou que a gestdo eficaz de marcas impacta significativamente a geragao
de receita em clubes esportivos (Kalamadi, 2012). Porém, embora seja reconhecido na
literatura que ativos de marketing, como o patrimonio da marca, contribuem significativamente
para o desempenho financeiro de uma empresa (Rohde; Breuer, 2016; Crass; Czarnitzki; Toole,
2019), pouco se sabe sobre o impacto da quantidade, bem como dos tipos ¢ da diversidade de
segmentos de mercado das marcas registradas pelos clubes de futebol, na geracdo de receitas
dessas instituigdes.

Sob essa oOtica, este estudo tem como objetivo principal identificar a influéncia das
decisoes de registros de marca para as receitas dos clubes de futebol. Assim, a questdo de



pesquisa que conduz esse estudo ¢é: Quais sdao as decisdes de registro de marca que mais
influenciam nas receitas dos clubes de futebol?

Para responder essa questdo de pesquisa utilizou-se um modelo de Regressdo Linear
Multipla para analisar a relacdo entre as variaveis de tipos de marcas registradas e a quantidade
de classes NICE associadas as receitas dos clubes de futebol. Os dados foram coletados da
plataforma Global Brand Database e de relatérios financeiros da EY e Deloitte. Esta pesquisa
teve proposito exploratdrio-causal e o método de amostragem foi o ndo probabilistica
intencional.

Os resultados deste estudo contribuem para o entendimento da importancia dos
registros de marca e seu papel na maximizac¢ao das receitas dos clubes de futebol, destacando
que focar em elementos figurativos e na diversificacdo de registros ¢ essencial para alcancar
maior sucesso financeiro e competitividade no mercado.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O FUTEBOL E AS MARCAS

O futebol ¢ mais do que um esporte; € um fenomeno cultural, social e econdmico global.
Clubes de futebol, especialmente os mais renomados, transformaram-se em verdadeiras
marcas, com uma presenca que ultrapassa fronteiras geograficas e culturais (Machado, 2013).
Além disso, muitos clubes de futebol ja funcionam na forma de empresas e buscam diferentes
propositos econdmicos e sociais (Grabowski, 2021).

Apesar dos montantes estratosféricos que os clubes de futebol passaram a
movimentar, o futebol ndo nasceu como um negécio. Comecou com um
simples lazer, um jogo de bola. Alguns autores sugerem que foi a competigao
que transformou o futebol de um simples jogo num verdadeiro negécio. Os
15 clubes de futebol, que apenas jogavam por diversdo, passaram a atrair
torcedores [...] avidos em assistir a “sua” equipe ganhando das demais. Neste
sentido, o futebol muito cedo tornou-se um entretenimento (Melo Filho e
Santoro, 2019, p. 73).

Ao ser enxergado como um mercado de intensa penetragdo na sociedade, torna-se
necessario que os clubes de futebol garantam as devidas prote¢des que a esfera negocial exige
(Quintal; Terra, 2014).

A maioria dos clubes era formada por entidades modestas que obtinham a maior parte
de sua receita das bilheterias nos dias de jogo. Hoje, porém, o esporte tornou-se um grande
negocio, em que patrocinios, contratos de transmissdo e amplas atividades comerciais sao
comuns. Os principais clubes conseguem gerar receitas significativas com suas operagdes
lucrativas, e o crescimento expressivo dos ultimos anos tem aumentado o foco no valor das
marcas (Szymoszowskyj et al., 2016). Nesse contexto, a gestdo de propriedade intelectual
desempenha um papel crucial na protegdo e exploracao comercial dessas marcas, oferecendo
oportunidades significativas de receita para os clubes.

De acordo com a Convengdo que instituiu a Organizagdo Mundial da Propriedade
Intelectual (WIPO, 1990), a Propriedade Intelectual corresponde aos direitos relativos a obras
literarias, artisticas e cientificas; as interpretagcdes dos artistas intérpretes e as execucoes dos
artistas executantes, aos fonogramas e as emissoes de radiodifusao; as invengdes em todos os
dominios da atividade humana; as descobertas cientificas; aos desenhos e modelos industriais;
as marcas industriais, comerciais e de servigo, bem como as firmas comerciais ¢ denominagoes
comerciais; a protecao contra a concorréncia desleal. A prote¢do a propriedade intelectual

2



impulsiona o desenvolvimento tecnologico e a inovagdo, oferecendo vantagens econdmicas e
reconhecimento aos criadores por suas criagdes ¢ melhorias técnicas (Oliveira, 2016).

J& uma marca, especificamente, ¢ um sinal exibido graficamente, incluindo imagens,
logotipos, nomes, palavras, letras, nimeros, cores, sons ou hologramas, usado para diferenciar
bens ou servigos produzidos por pessoas fisicas ou juridicas no comércio (Pramitasari; Adjie,
2024). A marca de um produto ou servigo auxilia o consumidor na escolha, que apds frequente
uso, adquire preferéncia, bem como cria juizo de valor sobre a qualidade e experiéncia na
utilizacao do produto e servigo (Nascimento; Lima Marques, 2021).

As marcas recebem uma classificagdo especifica ao serem registradas. O Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI) adota a Classificagdo Internacional de Produtos e
Servigos (Classificagcdo NICE), que possui uma lista de 45 classes com informagdes sobre os
diversos tipos de produtos e servigos e o que pertence a cada classe. O sistema de classificagdo
¢ dividido entre produtos, listados nas classes 1 a 34, e servigos, listados nas classes 35 a 45
(Brasil, 2024).

As marcas, no mundo do futebol, desempenham um papel fundamental na garantia da
identidade e reputagdo dessa instituigao no mercado nacional e global. Outrossim, os registros
de marcas contribuem para a protecdo do consumidor e ajuda o movimento anti-pirataria,
promovendo a confianga dos consumidores ¢ facilitando o comércio (Meneghetti e Soares,
2010). O quadro a seguir apresenta os tipos de marca que estdo presentes em nosso estudo.

Quadro 1 - Tipos de marca

Tipo de marca Marca Conceito

Nominativa As marcas nominativas ou verbais
sdo aquelas compostas por letras,

CHELSEA nimeros, algarismos ou a
FOOTBALL CLUB |combinagdo deles, desde que ndo

fantasiosos (Siqueira; Bonini;
Correia, 2021).

Figurativa As figurativas sdao aquelas
compostas por desenho, imagem,
ideogramas, figura e/ou simbolo
(Siqueira; Bonini; Correia, 2021).

E o sinal constituido pela combinagao
de elementos nominativos e
figurativos ou mesmo apenas por
elementos nominativos cuja grafia se
apresente sob forma fantasiosa ou
estilizada (INPI, 2020).

Mista

FCBARCELONA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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A chamada receita financeira abrange todos os ganhos de uma empresa a partir de suas
diversas operacdes. Em outras palavras, representa o conjunto de rendimentos que contribuem
para a saude financeira da empresa, seja a partir de atividades principais ou complementares,
refletindo sua capacidade de gerar valor econdmico em diferentes frentes (Varos, 2024).

Com o avanco da globalizagdo e a intensa comercializagdo do futebol, os clubes
tornaram-se mais do que meras equipes esportivas: eles sdo, agora, verdadeiras marcas globais
com potencial para gerar receitas milionarias. Isso faz com que as marcas associadas aos clubes
se tornem ativos estratégicos, capazes de atrair investimentos e impulsionar o valor de mercado
dessas organizagdes (Kulikov; Kuzmina-Merlino; Bodet, 2023).

A industria esportiva profissional, quando bem gerida - especialmente no que se refere
a promocao de marcas, clubes e ligas, publicidade, fideliza¢ao de clientes, gestao de recursos
humanos, incentivo a atividades de investimento e inovagao, entre outros fatores - atua como
um instrumento de investimento e propaganda eficazes e lucrativo. Essa gestdo competente
proporciona beneficios significativos tanto em termos financeiros e de constru¢do de imagem
quanto em aspectos de desenvolvimento socioeconémico (Litvishko ef al., 2020).

Conforme consultoria da Sports Value (2019), o mercado esportivo mundial movimenta
por ano 50 bilhdes de dolares nos dias de jogos. Essa receita ¢ gerada com bilheteria, naming
rights, shows, eventos, camarotes, restaurantes e projetos de socio torcedor em estadios, arenas
e complexos esportivos.

Segundo pesquisa da Brand Finance, hé diversos clubes no Brasil com marcas no valor
de mais de 100 milhdes de reais. Na lista publicada se destacam o Flamengo, com o valor de
R$ 515,95 milhdes, ¢ o Palmeiras, com R$ 414,89 milhdes (Mallory, 2023). Assim, através de
estratégias de branding cuidadosamente elaboradas, os clubes podem estender sua influéncia
para além das quatro linhas do campo, engajando-se com uma variedade de stakeholders, desde
torcedores apaixonados até parceiros comerciais globais.

Para exemplificar uma agao de branding fora dos gramados, podemos citar a pré-
temporada do Vasco da Gama nos Estados Unidos em 2023, onde realizou uma série de acdes
no pais. Na véspera do jogo contra a Inter Miami, o departamento de marketing do time carioca
promoveu uma a¢ao com a venda da camisa principal e o terceiro uniforme, que foi considerado
o mais bonito do mundo em votagao promovida pelo Classic Football Shirts, site especializado
em camisas de futebol. Essa ampliacdo do alcance da marca ndo apenas fortalece a identidade
do clube, mas também oferece oportunidades lucrativas de monetizacao (Maquina do Esporte,
2023).

Estudar tais agdes e os registros de marca dos clubes de futebol pode ser valioso para
compreender como essas instituicdes estdo capitalizando sua popularidade e expandindo seu
alcance globalmente. Além disso, analisar esses registros pode fornecer entendimento sobre
suas estratégias de branding bem-sucedidas que podem ser aplicadas em outros setores,
contribuindo para o desenvolvimento de novas abordagens de marketing e gestao de marcas.

3 METODOLOGIA
3.1 COLETA DE DADOS E VARIAVEIS

Quanto a abordagem ¢ um estudo quantitativo, pois usou o modelo estatistico Regressao
Linear Multipla. Quanto ao objetivo principal, esta pesquisa tem propdsito exploratorio-causal,

na medida em que buscou estabelecer relagdes entre varidveis (Cooper e Schindler, 2013). Para
tanto, utilizou-se um design de pesquisa ex post facto, considerando que nio ha controle de



variaveis, no sentido de manipulacdo. Existe apenas a a¢do de relatar o que aconteceu (Cooper
e Schindler, 2013) através de dados nao experimentais (Wooldridge, 2013).

Os dados de decisdes de registros de marcas foram obtidos a partir de informacgdes
disponiveis na base de dados ‘Global Brand Database’ (WIPO, 2024a), que ¢ uma plataforma
online da OMPI que oferece informagdes sobre marcas registradas em todo o mundo, incluindo
0s 5.495.176 registros do INPI, cobrindo o periodo de 1° de janeiro de 1901 a 3 de setembro
de 2024 (WIPO, 2024b). J4 os dados de receitas dos clubes de futebol estdo disponiveis no site
da empresa multinacional de consultoria EY (EYBrasil, 2022; EYBrasil, 2023; EYBrasil,
2024) e no site da empresa multinacional de auditoria Deloitte (Deloitte, 2023; Deloitte, 2024).
Os dados financeiros abrangem o periodo de 2021 a 2023.

Por fim, quanto ao método de amostragem ¢é ndo probabilistica intencional. Os clubes
de futebol escolhidos para a amostra foram selecionados com base na disponibilidade de dados
de suas receitas. A partir disso, foram encontrados 36 clubes que frequentaram a série A e B
do futebol brasileiro entre os anos de 2021 e 2023 e 35 clubes do futebol europeu que estiveram
na elite do futebol de seus paises nas temporadas 2021/22 e/ou 2022/23.

O Quadro 2 apresenta as varidveis utilizadas neste estudo, que incluem diferentes tipos
de decisoes relacionadas ao registro de marcas que podem influenciar nas receitas dos clubes
de futebol. Além disso, ¢ considerada uma variavel independente: as receitas financeiras de
cada clube.

Quadro 2 - Variaveis do estudo

Variavel Conceito

Marcas Mistas Registradas | Somatdrio das marcas mistas registradas por determinado
clube segundo a ‘Global Brand Database’.

Marcas Nominativas Somatdrio das marcas nominativas registradas por
Registradas determinado clube segundo a ‘Global Brand Database’.
Marcas Figurativas Somatoério das marcas figurativas registradas por determinado
Registradas clube segundo a ‘Global Brand Database’.

Quantidade de NICE’s Somatoério dos diferentes tipos de classificagdo NICE das
diferentes das Marcas marcas registradas por determinado clube segundo a ‘Global
Registradas Brand Database’. Quando ¢ depositado um pedido de marca,

¢ necessario indicar quais produtos ou servigos a marca visa a
proteger. Ex: A classificagdo 41 ¢ a que os clubes mais
registram e refere-se a servicos de educagdo; fornecimento de
formacao; entretenimento; atividades esportivas e culturais.

Médias de Receitas por Refere-se a todos os ganhos que uma empresa obtém a partir
clube de suas atividades financeiras (Varos, 2024).

Fonte: Elaborado pelo autores, 2025.
3.2 TECNICA ESTATISTICA EMPREGADA

A metodologia deste estudo utilizou a Regressao Linear Multipla (RLM), uma técnica
matematica que permite a constru¢do de uma equagdo que busca explicar a relagdo entre a



variavel resposta (Y) e uma ou mais varidveis explicativas (X1, X2, ..., Xn), possibilitando a
predicao de valores futuros com base nas variaveis analisadas (Guimaraes, 2012).

A regressao linear, de modo geral, ¢ amplamente utilizada em diversas areas da ciéncia,
devido a sua capacidade de modelar e investigar relagdes entre variaveis com eficacia
(Montgomery; Peck; Vining, 2021). A equacdo a seguir contém a fun¢do padrao da regressao
linear multipla:

y=po+ p1X1+ ...+ fnXn+ €

A variavel y € o valor previsto da variavel dependente, S0 o interceptador de y, f1x1
o coeficiente de regressao (f1) da primeira varidvel independente (x1), Snxn o coeficiente de
regressao da ultima variavel independente e € € o erro do modelo (Flores-Sosa ef al., 2022).

E importante destacar que, se houver apenas uma variavel dependente, a analise é
classificada como regressao linear simples, enquanto a inclusao de duas ou mais variaveis
explicativas caracteriza a regressao como multipla (Rodrigues, 2012).

Além disso, foram estimados os quatro pressupostos fundamentais para a validagdo do
modelo de Regressio Linear Multipla: a distribuicdo normal dos residuos, a
homocedasticidade, a independéncia dos erros e a verificagdo da multicolinearidade entre as
variaveis explicativas.

A distribui¢dao normal dos residuos € essencial para a realizagao de testes de hipdteses
e construgdo de intervalos de confianga adequados; no entanto, sua violacao pode resultar em
estimativas tendenciosas, especialmente em amostras pequenas (Lange & Sinsheimer, 1993).
A homocedasticidade, que se refere a constancia da variancia dos erros em diferentes niveis da
varidvel independente, ¢ importante para garantir a confiabilidade dos testes de hipoteses e dos
intervalos de confiancga, uma vez que a sua auséncia pode distorcer os erros padrao (Samuel,
2020). J4 a independéncia dos erros ¢ fundamental para evitar a correlagio entre os termos de
erro, que pode comprometer a eficiéncia dos estimadores e a confiabilidade dos resultados da
regressao (Samuel, 2020). Por fim, a multicolinearidade, caracterizada pela alta correlacao
entre variaveis independentes, pode inflar os erros padrao e dificultar a interpretacao dos efeitos
individuais de cada variavel preditora (Ellsworth et al., 2023).

O modelo foi operacionalizado na linguagem de programagdo Python, utilizando
bibliotecas especializadas em estatistica e modelagem de dados. A biblioteca pandas foi usada
para a manipulagdo e analise dos dados. Ja a statsmodels foi empregada para a construgdo e
validagdo dos modelos estatisticos, oferecendo uma ampla gama de ferramentas para analise
de regressao e testes diagnosticos.

Foram incluidos moédulos como o variance inflation factor (Kyriazos, 2022), para
avaliar a multicolinearidade entre as variaveis independentes, o teste de distribuicao normal de
residuos jarque bera (Upendra, 2023), o teste de homocedasticidade het breuschpagan
(Andriani, 2017), e o durbin_watson (Kabaila et al., 2021) para verificar a independéncia dos
erros. Esses recursos permitiram a execu¢do de analises robustas e a verificagdo dos
pressupostos necessarios para garantir a validade do modelo.

4 RESULTADOS

Em primeiro momento, o modelo foi testado com todas as variaveis independentes:
Marcas Mistas, Marcas Figurativas, Marcas Nominativas e NICE’s. No entanto, ao analisar os
resultados, observou-se que as variaveis Mistas e Nominativas ndo apresentaram significancia
estatistica.

Tabela 1 - Resultado do modelo com todas as variaveis (continua)



Tabela 1 - Resultado do modelo com todas as variaveis (continuacao)

coef std error t P>|t|
| const 42.9542 147.834 0.291 0.772
| Mistas 1.7166 2.993 0.573 0.568
| Nominativas -1.9091 1.627 -1.173 0.245
| Figurativas 24.8422 5.028 4.941 0.000
| NICE’s 35.6986 8.233 4.336 0.000

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A Hipotese Nula (Ho) foi adotada para testar a significancia das variaveis explicativas
sobre a variavel resposta, avaliando se elas exercem um impacto estatisticamente relevante no
resultado.

A Ho sugere que o coeficiente de cada variavel € igual a zero, ou seja, essa variavel ndo
tem um efeito significativo na varidvel dependente. Para rejeitar essa hipotese nula, ¢é
necessario que o valor da coluna P>[t| seja menor que 0,05 (Angelini, 2023). Isso indica que ha
evidéncias suficientes para afirmar que o coeficiente € significativamente diferente de zero, ou
seja, que a variavel tem um impacto relevante na explicagdo da varidvel dependente.

Como o valor da coluna P>|t| para Marcas Mistas e Nominativas ¢ maior que 0,05, ndo
podemos rejeitar a hipdtese nula, ou seja, ndo ha evidéncias suficientes para afirmar que essas
variaveis t€ém um efeito significativo.

A partir disso, essas duas variaveis foram excluidas do modelo para que se obtivesse
um melhor resultado.

Em nova execu¢ao do modelo, obtivemos o seguinte resultado.

Tabela 2 - Resultado final do modelo

coef std error t P>|t|
| const 46.8769 143.553 0.327 0.745
| Figurativas 24.4212 3.931 6.212 0.000
| NICE’s 35.4801 8.190 4.332 0.000

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

As Marcas Figurativas em conjunto com a Quantidade de NICE’s possuem influéncias
estatisticamente significativas e positivas na média de receitas dos clubes, quanto mais marcas
figurativas e quantidades de NICE’s, maiores as receitas. Estas duas varidveis possuem o poder
de explicar 72,04% da variancia das receitas no periodo considerado.

Dos 4 pressupostos de validacao, apenas 1 ndo foi validado, o da distribuigdo normal
dos residuos. Os demais, homocedasticidade, independéncia dos erros e multicolinearidade
foram validados.



A equacdo geral resultante do modelo final para explicar as receitas médias é a
seguinte: Média de Receita = 46.877 + Marcas Figurativas x 24.421 + Quantidade de NICE’s
x 35.480. Essa férmula representa a contribuicdo média das variaveis significativas, Marcas
Figurativas e Quantidade de NICE’s, para as receitas.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A literatura aponta que ativos de marketing, como o valor da marca, exercem um papel
relevante no desempenho financeiro das empresas (Rohde e Breuer, 2016) (Crass, Czarnitzki
e Toole, 2019). No entanto, ainda ¢ limitado o conhecimento sobre o impacto que a quantidade,
os tipos e a diversidade dos segmentos de mercado das marcas registradas por clubes de futebol
tém na geracao de receitas dessas institui¢des.

Assim, a luz da necessidade de entender o impacto das varidveis explicativas no
comportamento das receitas, exploramos como os tipos de registro de marca e a quantidade de
NICE’s diferentes nas marcas registradas influenciam na receita média dos clubes. Para
explorar essa questdo, nos baseamos em dados de pesquisas no contexto de estratégias de
protecdo de marca e praticas de registro associadas ao mercado do futebol, de forma a investigar
como essas varidveis contribuem para o resultado financeiro médio dos clubes ao longo do
periodo estudado.

Constatamos que as marcas figurativas em conjunto com a Quantidade de NICE’s,
possuem efeitos positivos e estatisticamente significativos. Como esperavamos, as decisoes de
registro de marca realmente tém grande forca sobre a geragdo de receitas nos clubes. De fato,
como ressalta Kalamadi (2012), ser eficaz nas decisdes de registro de marcas impacta
significativamente a geracdo de receita em clubes esportivos, protegendo a identidade da
marca, permitindo uma comercializagdo eficaz e aprimorando as oportunidades de
licenciamento.

Nossos resultados estdo de acordo com Lyu Liang et al. (2024) quando diz que o
logotipo, ativo que costuma ser registrado como marca figurativa, ¢ o componente de
identidade de marca mais importante de uma empresa e de Tojiri (2023) que destaca que
estratégias eficazes de diferenciagdo de produtos, ou seja, a presenga na segmentacdo de
mercado que esta refletida na quantidade de NICE’s, aumentam significativamente a vantagem
competitiva, a participagao de mercado e a lucratividade de uma empresa.

Constatamos também que, aparentemente, ndo ha relacdo estatistica positiva
significativa entre marcas nominativas e mistas e receitas dos clubes de futebol. Isso vai ao
encontro com o que pensam Jungbauer e Nasser (2021), eles afirmam que a marca mista pode
levar a confusdo do produto, onde os consumidores podem associar caracteristicas ao produto
errado, influenciando nos lucros.

J& sobre as marcas nominativas, Resai (2012) fala que elas geralmente sofrem com um
foco estreito na identidade do produto, limitando sua capacidade de se adaptar as interagdes
com os consumidores e aos significados da comunidade. Essa rigidez pode impedir a evolugao
da marca e nao alavancar a cocriacao de valor com os consumidores.

Estudos futuros sdo necessarios para aprofundar a andlise dessas varidveis e explorar
outros fatores que possam influenciar as receitas, como o impacto da gestdo de marca e as
diferengas no reconhecimento de marca entre diversos publicos e mercados.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou analisar a influéncia das decisdes de registros de marca sobre as
receitas de clubes de futebol. Os resultados indicaram que, entre as variaveis testadas, as marcas
figurativas e a quantidade de NICE’s apresentaram impacto estatisticamente significativo e
positivo sobre as receitas, evidenciando a relevancia de estratégias de branding que valorizam
a identidade visual e a diversificagdo de segmentos de negdcio.

A andlise mostrou que essas variaveis explicam 72,04% da variacdo nas receitas, um
percentual consideravel que ressalta a importancia da prote¢do de marca no contexto esportivo.
Essa conclusdo corrobora estudos anteriores, que indicam que elementos visuais, como
logotipos e registros abrangentes, sdo fundamentais para a constru¢do de valor e
reconhecimento de mercado.

Por outro lado, as varidveis marcas mistas € marcas nominativas ndo apresentaram
significancia estatistica, sugerindo que sua contribuicdo direta para a receita pode ser menos
impactante. Essa descoberta pode refletir uma menor eficacia dessas estratégias de marca em
engajar torcedores e gerar retorno financeiro, exigindo uma andalise mais aprofundada sobre
como tais registros sao percebidos pelo publico.

Sob o ponto de vista tedrico nossos resultados incrementam achados recentes como de
Aguiar-Noury e Garcia-del-Barrio (2019) que fornecem insights para selecionar oportunidades
de negbcios ao mirar em clubes ou ligas de menor risco, calculando as receitas anuais esperadas
dos clubes, independentemente de seus desempenhos esportivos recentes.

Apesar dos achados relevantes, este estudo enfrenta limitagdes, como a dependéncia de
dados historicos e a impossibilidade de controlar fatores externos que também podem
influenciar as receitas. Portanto, recomenda-se que estudos futuros considerem varidveis
adicionais, como parcerias comerciais € campanhas de marketing, para uma compreensao mais
abrangente do impacto das estratégias de marca.

Em suma, este trabalho contribui para o entendimento da importancia dos registros de
marca e seu papel na maximizacdo das receitas dos clubes de futebol. Ele destaca que, para
estratégias eficazes de gestdo de marca, focar em elementos figurativos e na diversificacao de
segmentos de negdcio ¢ essencial para alcangar maior sucesso financeiro e competitividade no
mercado.
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