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RESUMO

O futebol, nos dias de hoje, ndo ¢ visto apenas como um esporte “popular”, mas sim como
um negocio que movimenta milhdes em diversos paises. Nessa linha, clubes e atletas assinam
contratos miliondrios com marcas de material esportivo atrelando sua imagem aos mesmos.
Porém, em muitos casos os atletas de futebol sdo questionados e multados por seus clubes
quando em algumas ocasides colocam em evidéncia a marca do seu patrocinador e ndo do
patrocinador do clube.

Sendo assim, sera que essa interferéncia do patrocinio do clube gera algum impacto na
imagem do atleta ? Até que ponto a marca do patrocinador do clube interfere na marca
patrocinador do atleta ? Em algum momento deixa de ser cumprida uma obrigagao por parte
do atleta? O que vale mais: um gol ou uma comemoracao supostamente “polémica” do
jogador em uma partida de futebol ? Esses sdo alguns questionamentos que motivaram a
realizag¢ao do presente estudo.

A presente pesquisa segue a linha qualitativa e exploratoria, pois busca responder as
mencionadas questdes a luz da propriedade intelectual, inicialmente contrapondo as teorias
pro-atleta e pro-clube, utilizando-se de materiais tais como matérias esportivas, documentos
contratuais coletados dos ultimos anos e analise bibliografica. Em seguida o trabalho faz um
estudo do contraponto observado e da literatura atual acerca do assunto, buscando preencher a
lacuna tedrica do tema, ainda pouco explorado.

Por fim, concluiu-se, até o presente momento que as marcas que patrocinam os clubes
detém um maior controle na visibilidade do jogador, ao interferir na relacao de trabalho clube
e atleta, quando sentem que perdem o espaco na vinculagdo da marca atrelada a imagem do
atleta profissional de futebol.






