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RESUMO

Devido a crescente influéncia das empresas no mundo de hoje, as estratégias, a linguagem, as
técnicas e o lucro, antes dimensOes restritas a esse tipo de organizagdo, transbordaram para
outros tipos de organizagdes. Nesse contexto, percebe-se que os clubes de futebol, associados a
empresarios capitalistas, ao longo dos anos, comegaram a tratar o futebol como um negdcio.
Busca-se, neste estudo, analisar a influéncia gue a nogao de empresa (empresarizagao) exerce em
dois clubes de futebol que participaram da primeira divisao do Campeonato Brasileiro de 2005
(Figueirense e Intemacional). Para realizar esta pesquisa de natureza descritivo-interpretativa,
utilizou-se a técnica de estudo de multi-caso, tendo como unidade de andlise o clube de futebol. Os
entrevistados foram selecionados por julgamento e os dados, coletados de duas formas:
secundarios e primarios (entrevista semi-estruturada). Com base nos indicadores selecionados,
ficou evidente que o Intemacional possui um processo de empresarizaggo mais “evoluido” que o
Figueirense. Além disso, ao serem influenciados pelo modelo empresarial, esses clubes sofreram
profundas modificagdes, tais como: a alteracdo da relacdo clube-torcedor; a modificacdo da nocao
de concorréncia e a transformacao de jogadores em mercadorias.

Palavras-chave: Empresarizacdo. Consumo. Futebol.

ABSTRACT

Due to growing influence of the companies in the world today, the strategies, the language, the
techniques and the profit, previously restricted dimensions to this type of organization, overflowed
to other types of organizations, whose main objective was not the financial result. In this context,
intended to analyze the influence of the bussines model (enterprisation) exerts on soccer clubs
participating of the 2005 Brazilian Championship (Figueirense and Intermacional). To accomplish
this research of a descriptive-interpretative nature, it was used a technique of multi-case study.
The subjects were selected by judgement and the data were collected in two ways: secondary data
colecting and primary data collecting. According to selected indicators, it was evidenced that
Internacional has an enterprisation process more “advanced” than Figueirense. Besides, this clubs
suffered deep modifications, as it shows: alteration of the club into fan's relationship; modification
of the competition notion and the athletes' transformation in products.

Key-words : Enterprisation. Consumption. Soccer.
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1. CONTEXTUALIZACAO INIGAL

Os sentimentos de unidade, de
igualdade, de disputa e de paixao fazem do
futebol, ao lado do carnaval, um dos
pnnC|pa|s simbolos nacionais, capaz de unir
todas as camadas sociais, fazendo desse o
principal esporte do Brasil (GONCALVES et al.
2003). Entretanto, como salienta Crubellate
(2002), o avanco da modemidade traz a
legitimagdo do uso, por organizagles, de
técnicas e processos antes restritos a outras
esferas ou espagos sociais. Por isso, definir
hoje o que pertence e 0 que ndao pertence a
um espaco dito de predominancia econdmica
é tecnicamente impossivel, posto que outros
campos como a arte, o lazer e a religido se
tomaram marcados ou condicionados por
objetivos econdmicos.

Nesse contexto, os clubes de
futebol, como outras organizagdes culturais,
que, inicialmente, apresentavam um forte
carater comunitario e associativo, buscando,
principalmente, a integracdo e a recreacao,
associados a empresarios capitalistas, ao
longo dos anos e de maneira muito gradual,
comecgaram a alterar a forma como
percebiam esse esporte. Visto que como um
componente presente na sociedade e um dos
elementos de identidade nacional, ele passou
a ser explorado, também, como uma fonte
geradora de recursos financeiros. Nessa nova
configuracdo do esporte, o futebol passou a
ser tratado como um produto, onde a énfase
por resultado tomou-se mais importante que
os valores do esporte, ou melhor, o futebol,
impulsionado pela “paixao” dos brasileiros e,
principalmente, por parceiros que buscam
vantagens econdmicas, passou a Ser
considerado um ativo a ser explorado
(MELANI, 1999).

De posse dessa inquietacdo, em
busca de perspectivas epistemoldgicas que,
além de fornecer consideragbes tedricas a
respeito deste tema, estivessem intimamente
relacionadas com objegdes pessoais dos
autores deste artigo, encontrou-se na teoria
de Andreu Solé (2004) sobre a
empresarizacdo do mundo, uma forma de
operacionalizar essa discussdo. Essa teoria
pareceu bastante propicia porque € recente e
estd em construcdo. O trabalho sobre as
primeiras reflexdes do autor permitiia a
inclusdo de aspectos percebidos na realidade
brasileim que transformassem a propria
teoria para utilizagdo em futuros estudos do
grupo de pesquisas.

A partir dessa teoria é possivel
predizer que, talvez, tais transformagdes
estejam ocorrendo devido a um fendmeno
denominado empresarizacdo. Segundo Solé
(2004), esse fendmeno € caracterizado pela
crescente influéncia que as empresas ou que
0 modelo empresarial exerce sobre as demais
organizagoes. De acordo com Solé, buscando
a perpetuacao dessas organizagoes e na falta
de um outro modelo organizacional, a
empresa, apoiada em pressupostos de
eficacia, qualidade, resultados e perpetuacdo,
tem se firmado como o0 modelo de todas as
atividades humanas. Ndo é raro encontrar
organizagdes que, orientadas pelo modelo
empresarial, passam a adotar caracteristicas
que anteriormente eram exclusivas das
empresas. Por exemplo, hoje em dia, as
organizagoes usam a linguagem, os metodos
as ferramentas das empresas, além dISSO
estao sujeitas a concorréncia e buscam o
beneficio econdmico (SOLE, 2004).

Considerando gue, neste trabalho, o
tema empresarizacao € utilizado como um
meio para identificar a existéncia de |nd|C|os
de mercantilizacgdo nas  organizagdes
pesquisadas, baseado no que foi exposto,
entende-se relevante analisar a influéncdia
gue a nocao de empresa (empresarizacao)
exerce em clubes de futebol que participaram
da primeira divisao do Campeonato Brasileiro
de 2005 dos estados de Santa Catarina e do
Rio Grande do Sul, a saber: Figueirense
Futebol Aube e Sport Aub Internacional.
Além disso, como forma de atingir o objetivo
proposto, estruturou-se o presente estudo da
seguinte maneira: num primeiro momento
aborda-se o referencial teonco utilizado para
o presente trabalho; logo apds, apresentam-
se 0s procedimentos metodoldgicos utilizados
nesta pesquisa; em seguida, realiza-se a
andlise das organizagOes pesquisadas; e, por
fElltimo, apresentam-se as consideracoes
inais.

2. FUNDAMENTACAO TEGRICA: A
CONSTRUCAO DO CONHEQMENTO

Como forma de sustentar o
presente estudo, nesta secao, apresenta-se
uma sintese da literatura pertinente com
relacgdo aos seguintes temas: futebol e
empresarizacdo. Primeiramente, aborda-se,
sob uma perspectiva histérica, o futebol no
Brasii como fendmeno polltlco social,
econdOmico e cultural; e, logo apés,
contextualiza-se a empresan'zagéo COmo um

NGmero Especial IV EnEO - GESTAO.Org, v.4, n.3 - NOV / DEZ 2006



EMPRESARIZACAO NO FIGUEIRENSE FUTEBOL CLUB E NO SPORT CLUB INTERNACIONAL 41

fendmeno cada vez mais presente na
sociedade.

2.1. O FUTEBOL NO BRASIL

O futebol sofreu, ao longo de sua
evolugdo, significativas mudangas essas
sdo mais faciimente Vvisualizadas e
entendidas a partir de um processo histdrico.
Toma-se necessario esclarecer que, como o
foco de andlise deste trabalho é o processo
de empresarizacdo dos clubes de futebol, o
periodo referente ao futebol empresa, dos
anos 70 aos dias atuais, possui um maior
aprofundamento e, sendo assim, tomou-se
mais extenso, pois se buscou uma maior
abrangéncia ao assunto em questdo. Desse
modo, apresenta-se, na seqiéncia, um breve
histdrico do futebol brasileiro.

Em 18%4, o futebol chegava ao Brasil
trazido por Charles Miller que retomava de
uma viagem da Inglaterra. Segundo Mello
(apud PRONI, 2000), o futebol inicialmente
passou a ser difundido nas altas camadas
sociais, sendo visto como um simbolo de
diferenciacao social. Porém, segundo Brunoro
(1997), com o passar dos anos, devido ao
surgimento de industrias, simultaneamente
comegaram a surgir campos de futebol ao
redor dessas fabricas. Assim, os clubes
comegaram a  aceitar Jogadores operarios
para completar o nimero de jogadores
exigdo e a popularizacio do esporte
aumentou. Juntamente com a popularizagao
do futebol, comegou a ocorrer também um
indicio de que a ldgica de agdo também
mudaria. Pois, com a proliferacdo dos
tomeios amadores, as agremiagdes e o0s
jogadores divulgavam o nome e os produtos
oferecidos pela empresa na qual trabalhavam
(DAMO, 2002). De acordo com Caldas
(1990), mesmo com a conquista do titulo sul-
americano, em 1919, o futebol amador
entrou em crise, devido, principalmente, a
um fator: a transformacdo do futebol em
espetaculo popular devido a inclusdo de
atletas pobres nos times. Contudo, a logica
sob a qual o futebol foi criado comegava a
mostrar indicios de fraqueza, visto que a
discussdo dos dirigentes dos clubes sobre a
profissionalizacdo do futebol, que teve como
uma das principais motivacdes a forga
pecunidia que o esporte  estava
desenvolvendo, invadia cada vez mais a
l6gica de agdo dos clubes de futebol.

Devido ao éxodo de jogadores
brasileiros para o exterior, o0 presidente
Getulio Vargas, em 1933, a fim de manter a
demanda por espetaculos  esportivos,
regulamentou como profissao os jogadores
de futebol. A entrada de dinheiro no futebol
provocou a sua separacao em duas

instancias: a amadora e a profissional. E
nesse sentido que surge a segunda fase do
futebol: o] profissionalismo e  a
democratizacdo. Quando houve a divisao
entre dois tipos de tomeios, ndo restaram
dividas de que a opinido publica tinha
prontamente aderido aos torneios
profissionais. Isso ndo se explica somente por
causa da influéncia exercida pela imprensa
falada e escrita que, segundo Sebreli (1981),
ampliava a comunidade de apreciadores do
esporte; mas,  principalmente, pela
identificacdo dos torcedores pelos atletas
profissionais (oriundos das camadas mais
pobres) (Proni, 2000). Segundo Damo
(2002), nesse periodo, comeca a ficar mais
evidenciado o pertencimento clubistico, em
que as diferencas sociais comecam a
desaparecer, sendo tecido um sentimento de
pertencer @ mesma nacdo (fortalecido
quando o Brasil perde a Copa do Mundo de
1950). O futebol, a partir daquele momento,
ganhou um significado social que nenhum
outro esporte, nenhum outro entretenimento,
havia alcancado no pais (PRONI 2000).

Apds a conquista da copa de 1970,
de acordo com Galeano (2002), o futebol
comeca a mudar do prazer para o dever. O
mundo esportivo comegou a agregar
especialistas na drea esportiva, como
meédicos, massagistas e dentistas; e o jogo
passou a ser cada vez mais racional. Essa
transformacdo, apoiada na competitividade
crescente, afeta, também, a arte do futebol
(CARVALHO, 2001). Mais que isso, a
televisdo, a partir da transmissao ao vivo e
em cores das partidas de futebol, estabeleceu
uma nova realidade para esse esporte que,
segundo Proni (2000), tinha se tomado um
dos esportes mais populares do mundo.

Mesmo com a conquista da Copa do
Mundo, o futebol brasileiro estava passando
por sérias dificuldades no que diz respeito a
sustentacdo econdmica, pois, com a
introducao do profissionalismo, os jogadores
estavam migrando para outros paises. Esse
éxodo ndo somente diminuiu a qualidade dos
jogos, mas gerou uma escassez de idolos,
elementos importantes para promover a
identificacdo coletiva. Isso acaba levando a
queda de publico, que afeta as financas dos
clubes, aumentando o éxodo e assim por
diante. Buscando arrecadar quantias para
manter os cubes, muito lentamente,
introduziram-se placas publicitarias ao redor
dos campos e, mais tarde, aprovaram 0 uso
de pubI|C|dade nos uniformes (HELAL 1997).
Além disso, em 1987, os treze maiores
cdubes do pais, assinaram um contrato
histérico com trés patrocinadores e criaram a
Copa Unido, visando garantir uma
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rentabilidade minima aos principais clubes do
pais, resgatar o interesse do torcedor pelo
esporte e comercializar o futebol. Esse pode
ser considerado um momento decisivo na
modemizagao do futebol brasileiro, ou
melhor, sua insercdo definitiva no futebol
mdustnallzado dominado pelo marketing e
pelos empresérios, enfim, a consolidacdo do
“futebol empresa” (KFOURI, 1996).

Mais tarde, em 1991, foi lancada a
Lei “Zico”, que facultava aos clubes a sua
transformagao em empresas. Associados a lei
proposta, alguns fatores contribuiram para
que o discurso pro-mercantilizagdo se
consolidasse. Exemplos como o do Sdo Paulo
(bicampedo de interclubes em 1992 e 1993),
0 do Palmeiras (bicampedo brasileiro e
paulista em 1993 e 19%) e do Grémio (que,
em 1996, conquistou a Taca Libertadores da
Amenca), serviram para confirmar a tese de
que a obtencdo de contratos miliondrios de
patrocinio, a construcdo de centros de
treinamento, a modemizacao do
depaltamento de futebol, a renovacao das
geréncias de marketing e licenciamento, a
reformulacdo do departamento médico e de
fisioterapia, o investimento em profissionais
qualificados para cuidar dos atletas, tudo isso
combinado havia se tormado determinante no
sucesso de uma equipe numa competicao de
ponta (PRONI, 2000).

Nesse novo modelo de futebal, era
evidente que ndo so os clubes de futebol
estavam ganhando cifras muito altas; mas
também os patrocinadores e a televisdo,
principalmente, ganhavam tanto ou mais que
os clubes. Isso sem considerar o resto da
industria esportiva que também ganhava,
devido a popularidade do esporte. Com isso,
a proposta de empresarizagdo ganhou mais
forca, uma vez que deixava de contar
exclusivamente com os clubes de futebol
(RODRIGUES, 2003). Assim, em 1998, foi
sancionada a Lei Pelé, que teve como uma
das principais medidas a conversao
obrigatéria dos_clubes de futebol profissional
em organizacbes econdmicas. Devido as
reag0es contrarias vindas dos dirigentes dos
clubes de futebol, alguns artigos foram
profundamente modificados. Cta-se como
mais importante, considerando o foco deste
trabalho, a adaptagao do clube profissional
a0 modelo empresarial, obrigatéria na
redacdo original, passou a ser facultativa
(AIDAR et al.2002).

A discusssto em tomo da
transformacdo do futebol em produto se
acimou ainda mais, impulsionada, por um
lado, pela declaracdo de Pelé (1997 apud
PRONI, 2000), argumentando que o Brasil,

que tem o melhor futebol do mundo, os
melhores jogadores, possuia, ao mesmo
tempo, uma das piores estruturas
futebolisticas em termos financeiros. Outras
declaragBes, também enfatizando o aspecto
econdmico do futebol, corroboraram a
afimmacdo de Pelé. Para Suzuki Jr. (1997
apud PRONI, 2000), a figura da associagdo
esportiva sem fins lucrativos é anacronica e
ineficiente e, por fazer parte de uma
economia globalizada, os paises que
souberem  aproveitar suas  vantagens
comparativas no campo esportivo saltarao a
frente e obterdo os melhores resultados (leia-
se resultados financeiros). Desse modo, &
evidente que as caracteristicas do jogo
também mudaram, visto que o futebol, antes
um jogo centrado no jogador, baseado na
organizacao voluntdria e no acordo das
partes sobre o horario das partidas, da lugar
ao jogo centrado no espectador, moldado
funcionalmente e tecnicamente para renovar
sua presenca. Além disso, os clubes
passaram a ser organizados e geridos
semelhantemente aos modelos empresariais,
com todos os setores de plangjamento,
marketing, gestdo de recursos etc,
associados a competéncia, produtividade e
eficdéncia  que algumas  organizagdes
lucrativas ja conheciam (CARVALHO, 2001;
CARVALHO et al., 2003).

Para Bourdieu (1983), o esporte,
que nasceu dos jogos realmente populares,
isto &, produzidos pelo povo, retorna ao povo
sob a forma de espetaculo esportivo
produzido para o povo, comercializado e
tratado como um produto. Atualmente,
alguns clubes de futebol possuem um
discurso predominantemente empresarial, no
qual: 1) os jogadores se transformaram em
mercadorias valiosas; 2) os torcedores s3o
hoje  percebidos como clientes ou
consumidores; 3) os estadios estdo se
transformando, devido a determinagdes
legais impostas pelo Estatuto do Torcedor, de
um local com pouca ou quase nenhuma
infraestrutura  para locais com boas
instalagbes, com cadeiras numeradas, com
bons servicos tanto de alimentagdo como de
seguranca, e, em alguns casos, esses
estadios tormaram-se modemos “palcos” que
oferecem uma estrutura com lojas para a
comercializagdo de produtos, identificados
com a marca do clube; 4) 0 jogo passou a
ser visto como um ativo financeiro a ser
explorado, talvez, devido ao poder de
penetracao da televisio e a capacidade de,
segundo Sodré (1973), transformar uma
simples acd@do em uma mensagem
interessante capaz de atrair a atencdo e o
desejo do publico.
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De qualquer forma, percebe-se que
o discurso de empresarizacao do futebol, pelo
menos no aspecto econdmico, produz
resultados. Essa constatacgdo pode ser
evidenciada a partir da declaracdo de Pilatti
(1999), o qual argumenta que 0 esporte
contagia 0 mundo com a espontaneidade, da
lucro com a emogdo. O esporte vende de
tudo e de varios modos, o esporte vende
moda, vende estilo de V|da equipamentos,
acessorios, idéias, neceSS|dades Entretanto,
questiona-se, porém, nas palavras de
Hobsbawn & Ranger (1984), a ambicao
desmedida dos poderes modernos e
globalizantes, tendo como problema o
esquecimento do torcedor. Para esses
autores, a preocupacao é que se leve adiante
“projetos de futebol” que sistematicamente
esquecem as pessoas, 0 homem comum. E,
Couto (1999 agpud PRONI, 2000)
complementa, alertando que tem havido uma
pressa muito grande em identificar a
modemizacao do futebol com a adocdo da
ideologia do mercado todo poderoso. O
clube-empresa altamente competitivo é o
modelo ideal dessa ideologia aplicada ao
esporte, mas, antes de tudo, deve-se
considerar o futebol como um organismo
complexo, que envolve paixdes, apego as
tradicOes, lagos de identidade; nao podendo
ser tratado como um mero negocio. No
Brasil, se esta tendéncia se confirmar, sera
criado um abismo entre uns poucos grandes
clubes capitalizados e o “resto” — um grande
nimero de clubes falidos ou, pelo menos,
sem capacidade de  endividamento,
transformados em meros coadjuvantes pela
incapacidade material de competir. Assim, o
futebol-empresa fez com que os clubes se
transformassem em empresas economicas de
prestacgdo de servicos, que vendem as
exibicoes de  futebolistas, enquanto
mercadoria, a um publico que consome.

2.2. O MUNDO EMPRESA

Segundo Ezioni (1967), a nossa
sociedade € uma sociedade de organizagBes,
visto que nascemos em organizagoes, SOomos
educados por organizacoes e quase todos nds
passamos a vida trabalhando para
organizagoes. Além disso, passamos muitas
de nossas horas de lazer em organizagoes.
Quase todos nds mormremos  numa
organizagao. Sendo assim, Etzioni (1967)
afima que a sociedade moderna depende,
em grande parte, das organizagoes.

Tal perspectiva, talvez pela
confusdo existente entre o que é realmente
uma empresa e 0 que € uma organizacdo, ou
pela crescente onda de privatizagdes que

transformaram organizagdes publicas em
empresas privadas, ou ainda, pela introdugao
de ferramentas empresariais de gestao
nessas organizagoes, modificaram,
definitivamente, as caracteristicas da nossa
sociedade e principalmente  dessas
organizagdes. De acordo com essas
colocagles, percebe-se que o paragrafo
anterior pode ter uma segunda leitura. Para
Solé (2004), ndo é freqlentemente em uma
dinica privada - uma empresa - que abrimos
os olhos pela primeira vez? Ou melhor, para
trabalhar em quais organizagdes somos
formados? Quais sdo as organizagdes que nos
divertem? Nao s3do a televisao, o cinema etc?
Nao se tratam de empresas? Nossa sociedade
ndo € uma sociedade de empresas? Sendo
assim, nossa sociedade reside, atualmente,
na singularidade da organizacgdo que a
caracteriza, a empresa. Este mundo é o
mundo das empresas, pois elas nos divertem,
ensinam-nos, fornecem alimentos, vestem-
nos etc; ou seja, as empresas detemmnam
toda a atividade da sociedade, este mundo é
denominado mundo-empresa.

Nesta etapa, busca-se, a partir da
teoria de Solé (2004), apresentar qual a
singularidade da empresa em relacdo as
demais organizagbes, discorrer acerca da
influéncia que as empresas exercem no
mundo de hoje, apresentar a teoria
transdisciplinar da empresa proposta por Solé
(2004) e apresentar, de acordo com essa
teoria, quais foram os tracos selecionados
que permitiram identificar a presenca de um
comportamento empresarial nas
organizagoes pesquisadas.

Para Pareto (1996), a empresa € a
organizagdo que relne os elementos da
produgdo e que os dispde de maneira a
realiza-la. Esses elementos da producdo
provém, em parte, dos individuos, como, por
exemplo, o trabalho e certos produtos; em
parte também de outras empresas, como,
por exemplo, certos produtos que devem
servir para a materializagdo de uma corrente
Unica, o produto. Independente dos fins de
uma empresa, ela sempre busca obter uma
vantagem e quase sempre essa vantagem é
medida em dinheiro (PARETO, 1996). Uma
outra contribuicdo ao referido tema € a
percepcao de Weber. De acordo com Weber
(1997) uma agao economicamente orientada,
baseada no cdlcuo  utilitario  das
conseqliéncias, passa a se legitimar em toda
a sociedade e em especial no seio das
organizagoes, onde a nogao de maximizacao
do retorno esperado passa a assumir uma
posicao de natureza imperativa. Sendo
assim, segundo esse autor, a moderna
empresa capitalista baseia-se

NGmero Especial IV EnEO - GESTAO.Org, v.4, n.3 - NOV / DEZ 2006



MARCIO SiLVA RODRIGUES E ROSIMERI DE FATIMA CARVALHO DA SILVA 44

fundamentalmente no cdlculo e pressupde
um sistema administrativo e legal cujo
funcionamento pode ser racionalmente
calculado, em principio pelo menos, em
vitude de suas nommas gerais i ixas,
exatamente como o desempenho preV|S|veI
de uma maquina. De maneirm mais
simplificada, pode-se dizer que uma empresa
& um sistema de atividade  continua
perseguindo um fim de uma espécie definida
(WEBER, 1987; WEBER, 1997).

Como foi salientado anteriormente,
buscando eliminar a confusdo existente entre
0 uso do termo organizagao referindo-se a
empresa, Solé (2004), a partir da pergunta
de Ronald Coase sobre o que é uma
empresa, apresenta as peculiaridades que
uma empresa possui  perante  outras
organizagdes. De acordo com Solé (2004), a
distincgo da empresa diante das demais
organizagdes € verificada a partir de cinco
postulados gerais. Para o autor a empresa é:
(1) um conjunto - singular - de relagdes
entre humanos; (2) um fendmeno social
total, ou seja, € uma organizagdo econdmica,
soual politica, psicossocial, juridica, etc, o
que supde um enfoque transdisciplinar; (3) e
uma organizacao historica, ou seja, nao é
natural ao ser humano, surgiu no tempo em
determinado  momento e pode vir a
desaparecer; (4) uma  organizacao
caracteristica e fundamental do mundo que
se considera modemo e desenvolvido; a
empresa organiza este mundo, sendo assim,
as relagbes que caracterizam a empresa sao
aquelas que caracterizam o mundo; e (5)
como toda organizagao humana, a empresa €
um evento contingente da histéria_humana
que poderia ter tomado outro rumo e que
Ndo necessariamente a empresa deveria
aparecer obrigatoriamente como defendem
Marx e Smith.

Antes de efetivamente caracterizar
uma empresa, toma-se necessario discorrer
acerca da Ultima pergunta realizada no inicio
desta secao — qual a influéncia das empresas
no mundo de hoje? Para responder esta
questdo, recorre-se ao quarto postulado de
Solé: a empresa é uma organizagdo
caracteristica e fundamental deste mundo.

Segundo Solé (2004), atualmente, o
modelo empresarial se converteu no modelo
universal de organizagao das atividades
humanas. Este  modelo, apoiado em
pressupostos  de  eficadia,  qualidade,
resultados e perpetuacdo, é visto por outras
organizagdes como um ‘“exemplo” a ser
seguido. Sendo assim, ndo € raro encontrar,
em alguns cdubes brasnelros que estao em
busca desses pressupostos ou talvez por

medo de ndo acompanhar as mudancas que
estdao ocorrendo em diversas organizagdes
inseridas nesse contexto, como por exemplo,
0os clubes europeus, a presenca de um
comportamento empresarial. Segundo Powel
e Dimaggio (1991), talvez por pressdes
isomorficas do ambiente, o comportamento
empresarial passa a ser adotado por
organizagdes que  anteriormente  ndo
possuiam essa caracteristica. Assim, a
linguagem, os métodos, as ferramentas as
técnicas, as praticas das empresas penetlam
cada vez mais nas organizagoes que se pode,
razoavelmente, considerar como nao sendo
empresas (SOLE 2004). Essa situacao
evidencia o que Solé (2004) denomina de
empresarizagao do mundo. Segundo ele, essa
expressao € Utilizada para caracterizar a
crescente influéndia que as empresas
exercem sobre 0s seres humanos e as
demais organizagdes. Contudo, Solé (2004)
salienta que Ndo se conseguiu imaginar outra
possivel  forma/modelo  universal  de
organizagdo que ndo a empresa porque O
discurso ainda vigente (e, sobretudo forte) é
0 de que todas as organizagbes humanas
devem se organizar como a empresa. Sendo
assim, pode-se assumir que a empresa é a
principal instituicdo desta sociedade e a
responsavel por criar grande parte de nossas
necessidades. Corroborando essa afirmagdo,
Schumpeter (1988) argumenta que € o
produtor (a empresa) que inicia a mudanca,
a €ele cabe a “domesticacao” dos habitos de
consumo do individuo, ou melhor, ele ensina
e desperta nos individuos o desejo de querer
coisas novas, ou coisas que diferem em um
aspecto ou outro daquelas que tinham o
habito de usar.

Apds essas breves consideragoes
acerca da influéncia da empresa ou do
modelo empresarial no mundo, a partir dos
postulados apresentados, na busca de
estabelecer um conceito  transdisciplinar
sobre 0 que é uma _empresa, Solé (2004)
argumenta que esta € constituida a partir de
um conjunto de vinte e dois tragos (que ndo
serdo apresentados neste estudo devido a
extensao dos mesmos). Esses tracos foram
concebidos a partir do método de construgdo
de um tipo ideal preconizado por Max Weber.
Esse tipo ideal, no entanto, é caracterizado
por uma construgao do pesqwsador uma
“pintura do pensamento”, ou seja, jamais
serd observado em sua forma pura (WEBER,
2004). Segundo Sole (2004), cada um dos
tragos ~apresentados € uma condicdo
necessaria, mas ndo suficiente, para se falar
em empresa. E o conjunto dos vinte e dois
tracos que formam a empresa. Como se trata
de uma teoria transdisciplinar, cada traco
apresenta a0 mesmo tempo caracteristicas
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das mais diversas areas, ndo tendo, portanto,
um carater exdusivamente econdmico, social
ou politico.

Conforme salientado, inicialmente,
utilizou-se essa teoria como uma forma de
identificar a existénca de simais que
pemitam  perceber o0 processo de
mercantilizacdo dos clubes de futebol. Além
disso, entendendo a importdncia dessa
perspectiva, mas considerando que essa
teoria ainda estd em construgdo, sujeita,
portanto, @ um nivel maior de dlvidas e
discordancias, decidiu-se selecionar alguns
dos tragos que pareciam mais adequados ao
estudo e procurou-se enriquecer sua
compreensao com outras  perspectivas
tedricas. De qualquer forma, dentre os tragos

escolhidos, privilegiou-se aqueles que
permitissem identificar mais claramente a
existéncia de um comportamento empresarial
nos clubes de futebol, principalmente, no que
diz respeito a comercializacdo do esporte.
Assim, dos vinte e dois tragos propostos por
Solé (2004), escolheu-se sete e agrupou-se
em quatro categorias analiticas, a saber:
mercadoria, mercado, questdes financeiras e
linguagem.

Como forma de sistematizar a
discussao realizada, no quadro 1, apresenta-
se quais foram os tragos escolhidos, as
categorias em que eles foram enquadrados,
bem como o detalhamento de cada um.

Categoria Tragos

Detalhamento

produz e vende mercadorias

3 - Aempresa € uma organizagao que concebe,

Apontar quais sao os produtos e
servigos, onde eles sdo
comercializados e para quem.

Mercadoria ] o Indica as mudangas de layout
6 - Aempresa € um processo de criacao e/ou design de produtos e
destrutiva de relagdes entre humanos servigos que procuram estimular o
CONsSUMo.
) o Descreve quem sdo os .
4 - A empresa € uma organizacao que concorre | concorrentes do clube e que agoes
permanentemente com outras empresas sao tomadas para evitar essa
Mercado concorréndia. f
5 - Aempresa € uma organizagdo que supde OE ereslcarg\é%mg gocn%noqg seforma
outra organizagao: o mercado DArceiros.
Refere-se a forma como sdo
obtidos 0s recursos necessarios
8 - A empresa € uma organizagao com moeda, para o funcionamento 90 . llJbe'dos
capital e beneficio econdmico COMO ESSES recursoS Sao aplicd
Questdes no clube e indica em quais agoes a
. organizacao tem por fim o
financeiras rganizaca po

resultado financeiro.

escritura e contabilidade

9 - A empresa € uma organizagdo com

Descreve quais os registros
contabeis utilizados pela
organizagao.

Linguagem | linguagem

A linguagem basica utilizada na
empresa e que seja propria da

20 - Aempresa é uma organizacdo que produz | empresa ou de setores da

empresa que indica a incorporacao
da linguagem empresarial na
organizacao.

Quadro 1: Tracos selecionados de empresarizacao - Elaborado pelos autores

3. OPERAQONALIZANDO A DISQUSSAO

Apds essas breves consideracoes,
como forma de atingir o objetivo proposto,

apresentam-se as informacgdes relativas ao
delineamento desta pesquisa. Sendo assim,
define-se o0 presente estudo como uma
pesquisa descritivo-interpretativa,
predominantemente qualitativa, realizada a
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partir da técnica de estudo de multi-caso,
tendo como unidade de andlise o clube de
futebol. Como neste estudo o universo de
pesquisa estd delimitado aos dubes de
futebol que participaram do Campeonato
Brasileiro de 2005 dos estados de Santa
Catarina e do Ro Grande do Sul,
pretendendo realizar um estudo comparativo
com um dube de cada estado, as
organizagdes  selecionadas foram: o
Figueirense Futebol dube (Unico clube que
participou deste campeonato em 2005) e o
Sport Aub Internacional (escolhido por sua
representatividade e tradicdo no cenano
nacional). Além disso, nessas organizagdes
procurou-se  obter infon*nagées daqueles
membros que possuiam maior conhecimento
sobre 0 assunto deste trabalho ou maior
representatividade perante outros membros
nessas organizagoes, tais como: presidentes,
vice-presidentes, diretores,  gerentes,
representantes e funciondrios. Alias, nessa
pesquisa foram entrevistados membros _de
todas essas categorias, entretanto, devido ao
teor das declaracOes, pretendendo manter
em sigilo as identidades dos entrevistados,
nao se identificou nenhum dos entrevistados.
Com base nessas informagdes, € possivel
dizer que tanto o processo de selegdo das
organizagdes quanto o processo de sel

dos sujeitos € dassificado como nao—
probabilistico por julgamento.

Nesta pesquisa, o0s dados foram
coletados de duas formas: 1) coleta de dados
secundarios - estatutos, atas de reunides,
documentos contabeis, algumas normas de
funcionamento, informativos internos
(destinados aos funcionarios) e externos
(destinados ao publico externo), folderes,
revistas de cada um dos clubes, reglmentos
intemos,  regulamentos, sites, revistas
especializadas, programas de televisdo e de
radio; 2) coleta de dados primarios -
entrevista em profundidade semi-estruturada
aplicada a partir do contato direto (no total,
foram realizadas 15 entrevistas: 8 no
Figueirense e 7 no Intemacional) e
observacao direta. Ademais, esses dados
foram tratados mediante andlise de
conteldo.

4. O PoDER DA EMPRESA: Os IMPACTOS

DA EMPRESARIZACAO NOS CLUBES DE
FUTEBOL
A partir das consideracoes

desenvolvidas no referencial tedrico deste
trabalho, € impossivel ignorar a presenca de
caractensticas empresariais em praticamente

todos os clubes participantes da Primeira
Divisdto do Campeonato Brasileiro. Desse
modo, no presente topico, busca-se, a partir
dos tracos de empresarizagao selecionados
para este estudo, verificar qual o grau de
empresarizagao do Figueirense Futebol Clube
e do Sport Aube Intemacional. Como ja
registrado, a fim de alcancar essa proposta,
analisaram-se os clubes com base em quatro
categorias: mercadoria, mercado, questdes
financeiras e linguagem.

4.1. MERCADORIA

Nesta categoria, inicialmente,
buscou-se identificar como os clubes
percebem os torcedores, quais os produtos e
servigos oferecidos pelos clubes e onde eles
sao comercializados.

O intuito de discutir, num primeiro
momento, como esses clubes percebem,
atualmente, os torcedores, € justamente
entender que, uma vez estabelecida essa
percepcao, todas as outras agdes dos clubes,
podem, de certa maneira, ser justificadas.
Nessa questdo, tanto o Figueirense como o
Internacional entendem que a relagao entre o
clube e os torcedores, pelo menos na
perspectiva dos clubes, foram modificadas ao
longo do tempo. Para os entrevistados, a
antiga relagdo clube-torcedor foi alterada
para clube-cliente. Além disso, embora os
clubes enxerguem os torcedores  como
consumidores do futebol e, em alguns
momentos, desejem que os torcedores
também passem a se ver como clientes, em
outros, a manutencdo do status de torcedor
que, segundo o entrevistado 13, é mowdo
por paixdo, € interessante para que os cubes
possam alavancar suas agdes comerdiais,
conquistar a lealdade e transforma-los em
clientes. Mais que isso, ao considerarem os
torcedores como cIientes, como o calculo
utilitario tomou-se predominante, a avaliagdo
da lealdade de um torcedor é medida a partir
da relacdo desses com o consumo dos
produtos e servigos oferecidos _pelas
organizagoes (intensidade e repeticao de
compras). Nessa relagdo, por seu cardter
monopolista, as decisbes do torcedor
restringem-se a quantidade a comprar, pois
ele estard sujeito, pela unilateralidade
estabelecida, a consumir, sem tirar vantagem
da guerra de pregos existente na
concon’enaa somente aquilo que seu “dube
do coragao’ ’ ofertar. Pois, como disse um dos
entrevistados: a gente entendeu que so ser
Colorado ndo basta”.
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Considerando a perspectiva de que
os torcedores sao clientes e incorporando o
comportamento empresarial, o0s clubes
passam a oferecer-lhes produtos e/ou
servicos. Durante as entrevistas, quando
questionados a respeito do principal produto
ou servico oferecido, todos os entrevistados
foram unanimes em responder que o
principal _ servigo oferecido por estas
organizagdes € a partida de futebol. A partida
de futebol por toda magnitude que possui,
aém de ser a via mais direta de
comercializagdo do futebol, cumpre uma
outra fungdo muito |mportante para os clubes
no que diz respeito a comercializagdo de
outros produtos e servigos. Nesse sentido,
essas organizagdes sao destinadas a atender
dois tipos de dlientes: clientes intermediarios
e o torcedor.

Toma-se importante fazer uma
breve reflexdo sobre um dos produtos
comercializados entre os clubes de futebol: o
atleta. Segundo os entrevistados de ambos
os clubes, devido a elevada valorizagdo do
futebol no mundo e ao aumento das cifras
envolvidas em tal esporte, os jogares de
futebol transformaram-se em mercadorias
valiosas tanto por sua habilidade como atleta
COMO por sua capacidade de atrair mais
recursos para o0s cdubes e outras
organizagdes envolvidas com o esporte ou
nao (instrumentos de marketing), como
afirma o entrevistado 8 do Figueirense: “os
clubes de futebol, hoje, buscam transformar
0s jogadores das categorias de base em
atletas de alto nivel que atendem as
eX/genC/as do mercado [...] o nosso trabalho
é criar mercadorias prontas para um mercado
(Euopeu) que € exigente e que,
evidentemente, paga mais. Isso é uma
indUstria e isso é o nosso produto”.

Em relaggo  aos produtos
comercializados para os torcedores, Aidar et
al. (2002) argumenta que, devido ao seu
crescimento financeiro, o futebol passou a
atrair diversos parceiros interessados em
obter  vantagens econdmicas, que
identificaram esse crescimento como uma
oportunidade de negdcio. Varias empresas
passaram a licenciar produtos identificados
com a marca do clube e oferecé-los para os
torcedores, como uma forma de tangibilizar
ou complementar o espetaculo futebollstlco
A partir de estratégias de comunicagdo, a
comercializagdo desses artigos assenta-se na
perspectiva de que o uso desses produtos
toma os torcedores mais leais e mais
proximos ao clube (pertencimento dlubistico),
além de comunicar perante os demais a sua
diferenca (BOURDIEU, 1983). Afora a
comercializagdo de partidas de futebol, esses

clubes oferecem uma gama de outros
produtos e servigos para seus torcedores
(clientes), que vao desde produtos
complementares em dias de jogos (bebidas,
lanches, camarotes) até a comercializaggo de
roupas com um estilo “casual”. No total, sdo
ofertados aos torcedores cerca de 130
produtos no Figueirense e 200 no
Internacional. Considerando a expressividade
desse numero, atualmente, sao oferecidos
produtos de diversas categorias, dentre eles
pode-se citar: os souvenires (chaveiro,
caneta, adesivo), os utensilios de cozinha
(pratos, copos, aventais, espetos para
churrasco), artigos de vestudrio (infantil,
masculino, feminino), calgados, artigos de
cama, mesa e banho (toalhas, lencdis) e
artlgos esportivos. Além disso, todos os
produtos e servicos oferecidos pelos clubes
de futebol sdo, atualmente, comercializados
principalmente no estddio e nas lojas
franqueadas (Figueeeeeira! A loja da torcida
e Inter Sport).

Depois de serem abordados os
produtos e servigos oferecidos pelos clubes
de futebol, percebeu-se a existéncia de um
estimulo ao consumo. Uma das maneiras,
além das promogOes, de concretizar essa
proposta, € substituindo produtos antigos por
novos, mudando o /ayout, criando novos
produtos ou seja, realizando a destruicao
criadora  (SCHUMPETER, 1988). Nesse
indicador, busca-se identificar como ocorrem
a criacdo, a substituicdo e as mudancas nos
produtos  ofertados aos  torcedores,
focalizando, principalmente, os produtos
comercializados nas lojas de cada um dos
respectivos clubes. Buscando identificar essas
situacOes, inicialmente, aborda-se a respeito
de como é feito o IlcenC|amento bem como
de quem s3o as obrigagdes Iegais e, logo
apos, discorre-se acerca das mudancas na
linha de produtos.

Percebe-se que, nesses clubes essa
¢ uma estratégia bastante usada,
principalmente, nos produtos fabricados peIo
patrocinador oficial de cada clube; embora
nao haja tanta modificacgo nos outros
produtos, existe uma grande preocupacao
dos cdubes em licenciar, constantemente,
novos produtos. Essa estrategla segundo os
entrevistados, é utilizada como uma forma de
estimular o consumo, a partir da novidade e
da modificacdo, para todas as camadas
sociais, como o entrevistado 4 argumenta:
"essa mudanga no layout € mais uma forma
de atender as necessidades do consumidor
do que gjudar ao produtor. Porgue o
consumidor de futebol tem uma caracteristica
diferente de todos os outros consumidores:
ele é fiel a marca. Quem consumir
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Figueirense, vai sempre consumir
Figueirense. No futebol, ndo existe a questao
de preco, nem de gosto, nem nada; ele vai
consumir Figueirense independente do prego.
Porque o torcedor de futebol e o futebol
precisam de novidades o tempo todo”.
Complementando essa colocagao, percebe-se
gue esse sentimento de insaciabilidade ndo é
uma caracteristica exclusiva dos torcedores,
€ uma caracteristica da sociedade modema,
uma vez que os atores sociais, influenciados,
principalmente, pelos esforgos de marketing,
estdo cada vez mais consumindo tudo o que
lhes é ofertado, pois esse consumo lhes da
diferenciagdo,  atribuicdo de  status,
pertencimento e gratificacdo individual
(BARBOSA, 2004).

4.2. MERCADO

Na categoria mercado, procurou-se
descrever como estd caracterizado o
relacionamento desses clubes com outras
organizagOes presentes no mercado, e a
caracterizagdo da concorréncia entre essas
organizagdes. Segundo Aldrich (1979 apud
HALL, 2004), todas as organizagdes possuem
uma dependéncia interorganizacional. No
futebol, isso também se confirma, pois, seja
para regular as atividades dos cIubes Ou para
aProveltar as oportunidades de negdcios, os

bes em questdo relacionam-se com
diversas organizagdes.

Nesse contexto, percebe-se que
esses estdo muito mais proximos, em tenmos
de semelhancas de objetivos e de
comportamentos, das organizagoes
empresariais do que de outros tipos de
organizagdes.  Assim, por forca da
empresarizagdo, esses clubes substituem a
paixao e o amadorismo pela racionalidade e
pelo profissionalismo na gestdo. Dessa
forma, a manutencao do relacionamento com
as organizagdes do mercado passa a ser
norteada por principios inspiradores de
confianca nas relagdes comerciais, como:
credibilidade, visibilidade e viabilidade
econdmica. A adogao dessa postura prima,
essencialmente (sendo, unicamente), pela
questdo financeira, ou seja, pela
possibilidade dessas organizagbes obterem
maiores resultados financeiros, como afirma
0 entrevistado 10 do Intemacional:

nenhuma empresa vai assinar um contrato
com um clube com o qual ndo se sinta
segura. Por isso nds precisamos ter
credibilidade, para que nos continuemos
enxergando a grana, ir onde €la estiver”.

Aém de patrocinadores, essas
organizagdes possuem alguns parceiros de
gestao. Dentre todos os parceiros citados por
ambas organizagbes, toma-se importante
fazer referencia ao principal parceiro do
Figueirense: a Figueirense Participagcdes S/A.
Consolidada em 2004, a referida empresa de
capital fechado comecou a ser planejada,
formada e constituida em 1999. Segundo os
entrevistados, € a responsavel pela gestdo de
praticamente todo o clube, cabendo a ela
realizar a administracdo da drea comercial,
do futebol e da marca do clube. Apontada
pelos entrevistados como a responsavel pelo
sucesso financeiro e esportivo do clube, essa
empresa tem a incumbéncia de ampliar o}
“mix” de negdcios do clube, captar potenciais
investidores, desenvolver  a marca
Figueirense e consolidar o Figueirense como
uma das principais equipes do futebal
brasileiro.

Desconsiderando,
momentaneamente, a importancia dessas
organizagdes como parceiros comerciais dos
clubes, um outro tipo de relacionamento e,
quicd, o principal responsavel pelo
crescimento do futebol abordado nas
entrevistas, foi o relacionamento desses
cubes com a midia em geral. Nos dois
clubes, devido a massificagdo da informacgdo
e ao poder de penetracdo social dessas
organizagdes, foi exaltada a importancia da
midia como o principal elemento de
promocao do esporte e de exposicao dos
clubes. Porém, enquanto no Figueirense,
mesmo sabendo da sua importancia, os
entrevistados afirmam que o relacionamento
com a midia é muito delicado e, por vezes,
conturbado; no Intemaaonal esse
relacionamento & aproveitado por todos os
membros como um instrumento de geracao
de riqueza tanto para o clube como para os
membros, como afimma o entrevistado 13: "o
presidente do clube é mais citado nas radios,
na televisso e nos jornais do que o
govemador do Estado. Isso para o negocio
particular do presidente tem muito efeito |[...]
isso é capitalizacdo da imagem do clube, isso
é lucro de relacionamento”.

Assim como os clubes se relacionam
com outras organizagoes, eles competem.
Nessas organizaces, embora a concorréncia
em determinados momentos se confunda
com a cooptacdo entre clubes, durante as
entrevistas, percebe-se que, uma vez
ampliado o produto futebol, além de competir
com outros clubes, por torcedores, por
visibilidade e por recursos financeiros, a
concorréncia passa a acontecer, também,
com outras empresas ou com outras
atividades. Busca-se, na  seqléncia,
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identificar quem s3ao o0s concorrentes das
organizagles pesquisadas, demonstrar como
estd caracterizada a concorréncia dessas
organizagdes e quais agdes sdo desenvolvidas
para enfrentar essa concorréncia.

Segundo  Porter (1986), a
intensidade de concorénda em uma
empresa depende de cinco forcas, que sdo:
ameaca de novos entrantes; intensidade da
rivalidade entre as empresas existentes;
poder de negociagao dos compradores; poder
de negociacao dos fomecedores; e pressdo
dos produtos substitutos. Essa Uftima &
caracterizada por outros produtos que
possam desempenhar a mesma fungdo que
aquele da indUstria, neste caso, dos clubes
de futebol. Assim, segundo os entrevistados
do Figueirense, entendendo o futebol como
um fomecedor de entretenimento, os
principais concorrentes deste clube, antes
mesmo do seu principal rival (Avai), passam
a ser outras atividades (produtos substitutos)
que supram essa fungdo, ou seja, como
afirmou o entrevistado 3: "o nosso principal
concorrente é a praia, o shopping, o cinema,
o teatro, um parque de diversdes; ou seja,
todas as atividades de entretenimento que
ocorrem no mesmo hordrio do jogo e que
tirem o publico do estadio”.

No que diz respeito a concorréncia
com outros clubes, identificou-se que o foco
dessas organizacdes €&, principalmente,
competir com os times de futebol do mesmo
estado, ou seja, os principais concorrentes do
Internacional e do Figueirense sdo
respectivamente, o Grémio e o Avai. Sendo
assim, a disputa entre essas organizagoes,
desconsiderando a rivalidade dentro de
campo, fica restrita a praticamente duas
condicOes: busca por espaco, visibilidade e
oportunidade de negdcio e a ampliagdo do
nimero de torcedores. As principais agdes
para superar a concorréncia entre clubes
estdo direcionadas para a ampliagdo do
nimero de torcedores. Para essa questdo, o
Figueirense criou o projeto Torcedor do
Futuro e o Internacional o projeto Crianca
Colorada. Em ambos os casos a proposta €
praticamente a mesma: convidar criancas de
5 a 12 anos para conhecer o clube. Nessas
visitas, as criangas, inicialmente, assistem
um video institucional, logo apds, ganham
um lanche, ganham bnndes realizam uma
visita as mstalagoes do estadlo conhecem o
presidente do clube e, por fim, conhecem
alguns jogadores. Segundo um entrevistado:
a partir desse momento, a gente esta
ganhando esse cliente. Isso vai se refiletir
daqui a dez anos, quando estes torcedores
estiverem na arquibancada do estadio [...]
esses torcedores jovens serdo aqueles que

terdo um periodo muito longo de consumo de
produtos do clul

4.3. QUESTOES FINANCEIRAS

Assumindo a condicdo de que esses
clubes, para participar do mercado e manter
suas atividades, necessitam de recursos
financeiros, busca-se nessa categoria, além
de complementar aquelas ja elencadas,
discorrer sobre outras fontes de recursos
financeiros dos clubes, como eles sao
captados e, se existir, identificar em que
situagdes organizagbes  pesquisadas
procuram obter lucro.

Atualmente, nos dois clubes, a
obtencdo de recursos assenta-se,
principalmente, nas seguintes fontes:
comercializagdo de direitos de transmissdo,
renda da bilheteria (sécios e ndo-socios),
receitas de direitos federativos
(comercializagao de atletas), patrocinadores
Masters (grandes patrocinadores) e outras
fontes de receitas (placas estaticas,
licenciamentos de uso de marca, locagdes e
patrocinadores menores). Entretanto, embora
as fontes de recursos sejam praticamente as
mesmas, durante as entrevistas, ficou
evidente que a parcela de representatividade
de cada um desses recursos varia muito de
um clube para outro, principalmente, nas
receitas originadas pelos direitos de
transmissdo (principal fonte de captacao do
Internacional sem considerar as receitas com
direitos federativos) e nas receitas com
bilheteria (principal fonte de captacdo do
Figueirense sem considerar as receitas com
direitos federativos). Além disso, de acordo
com as entrevistas e com o balanco
patrimonial de cada um desses clubes, ficou
evidente que, talvez devido a sua
representatividade no cendrio nacional, o
Internacional consegue captar uma quantia
significativamente maior de  recursos
financeiros que o Figueirense.

Entendendo lucro como, segundo
Schumpeter (1988), um excedente sobre os
custos, ou ainda como a diferenca entre
receitas e despesas no negdcio, percebe-se,
ao longo das entrevistas, que 0s recursos
citados anteriormente (comercializagéo de
direitos de transmiss3o, renda da bilheteria,
patrocinadores Masters e outras fontes de
receitas), nos dois clubes, fornecem uma
situacdo de lucro zero (recelta = despesa).
Foi justamente por essa questdao que ambos
os cubes comegaram a demonstrar
preocupac_;ao em obter lucro. A respeito dessa
questao, 0s entrevistados dessas
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organizagdes ~ argumentaram  que,  no
mercado futebolistico  brasileiro, como
existem despesas altissimas e poucas
oportunidades de incremento da receita, a
Unica forma, e também incerta, de obter um
resultado financeiro positivo é a partir da
comercializacdo de atletas, ou seja, através
do recebimento da indenizagéo por quebra de
contrato e, se existirem, os direitos de
formacgao. O discurso sobre essa questao foi
mais evidente no Figueirense Futebol Clube,
talvez porque suas agdes nao possuam tanta
representatividade como no Sport Qub
Internacional, ou seja, enquanto, em 2004, o
Internacional captou, aproximadamente, R$
35 milhdes com direitos federativos: no
Figueirense, essa quantia ficou em tomo de
R$ 1,5 milhoes.

De acordo com Solé (2004), quando
uma empresa possui um excedente financeiro
de sua atividade, essa o tiliza, realizando
investimentos, como uma forma de produzir
ou gerar mais dinheiro, manter a empresa e,
se for 0 caso, aumentar os lucros. Busca-se
identificar nessas organizagdes como 0s
recursos obtidos sdo aplicados (investidos),
objetivando a criacdo de mais riqueza. Cerca
de 70% de todos os recursos obtidos pelos
clubes sao destinados aos departamentos de
Futebol. Esse percentual, como explica o
entrevistado 15, ewdentemente é
direcionado para o departamento de Futebol
Profissional, ou seja, “grande parte da
aplicacdo dos recursos do clube é direcionada
para o futebol. Futebol de base e ﬁjtebol
profissional, mais no futebol profissional”.
Como se percebe, uma grande fatia desse
valor é destinada para manter e valorizar os
“produtos” mais importantes e caros do
clube; porém, percebeu-se, durante as
entrevistas, uma preocupacao crescente em
formar novos talentos (produtos). Para isso,
essas organizagdes estdo investindo, e muito,
nas categorias de base (com jovens de 12 a
18 anos) em seus clubes. Preocupados com
essa questdo, tanto o Figueirense, com o
“Projeto Figueirinha”, como Internacional,
com a criagdo das pulseiras (semelhante
aquelas lancadas pelo cidista Lance
Ammstrong) que se destinam a arrecadar
recursos para essas categorias, estao
desenvolvendo agdes que visam ampliar as
possibilidades de formagdo de um maior
nimero de atletas Como disse um dos
entrevistados, o ‘“importante € que nos
tenhamos sempre na prateleira jogadores a
disposicdo desse mercado, pois ninguém
consegue sobreviver sem vender jogadores”.

Por fim, considerando a valorizagdo
que o aspecto financeiro possui dentro dessas
organizagoes, procurou-se identificar como

ocorre sua formalizagdo financeira, ou seja,
quais os registros contabeis utilizados pelos
clubes de futebol. Dessa forma, durante as
entrevistas, percebeu-se que a contabilidade,
nessas or?anizagﬁes, cumpre duas funcoes:
uma fiscal e outra gerencial. No que diz
respeito ao uso da contabilidade para cumprir
exigéncias fiscais, tanto o Figueirense como o
Internacional elaboram e publicam, todos os
anos, o balango patrimonial, o demonstrativo
de resultado do exercicio, 0 demonstrativo
das mutagbes do patnmonlo I|qU|do eo
demonstrativo das origens e aplicagbes de
recursos. Cumprindo a sua outra fungdo, a
contabilidade tem o propdsito de fornecer
informagbes que possam ser usadas como
elementos de suporte a tomada de decisdo,
ou seja, ela é usada como uma ferramenta
gerencial. Sobre essa questdo, ©
Internacional mostrou-se  muito  mais
preocupado com o controle de suas contas
(elaboracgo mensal do controle das
informac0es financeiras) com vistas a reduzir
0s custos do clube.

4.4 LINGUAGEM

Segundo OQliveim (2001), toda
organizacado - qualquer que seja sua
natureza ou tamanho — é embebida de varios
tipos de linguagem ao longo de sua
existéncia. Num sentido amplo, o termmo
linguagem significa todo sistema de signos
que serve de meio de comunicagdo entre os
diversos componentes organizacionais. Dessa
forma, nessa Ultima categoria, pretende-se
identificar  a presenca da linguagem
empresarial nas organizagoes pesquisadas.

Desse modo, apds todos os relatos
e discussoes reallzadas a questdo ndo é
quais expressdes ou palavras de cunho
empresarial sdo utilizadas, mas qual a
intensidade da linguagem empresarlal nessas
organizagOes, pois € evidente a presenca
marcante da linguagem empresarial em
ambas. Contudo, embora os dois clubes
apresentem uma linguagem de cardter
empresarial e, em alguns casos, ©
Internacional possua uma linguagem mais
empresarizada que o Figueirense; no
contexto geral dessa categoria, a presenca e
a intensidade da linguagem empresarial foi
mais evidente nesse Ultimo clube do que no
Sport Aub Internacional. Sendo assim, no
Figueirense Futebol Clube, talvez por ser
Obvia a cobranca por creSC|mento por
desempenho e por resultados financeiros,
realizada pelos membros da Figueirense
ParticipagOes, e/ou devido ao fato de que
alguns dos entrevistados, além de dirigentes
do clube, serem acionistas dessa empresa,
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em muitas falas identificou-se uma
preocupacao e uma mencao constante de
palavras ou expressdes como: eficiéncia,
eficacia, gestdo da marca, visibilidade da
marca e resultado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, parece redundante
salientar que ambas as organizagdes
pesquisadas, dentro dos indicadores
analisados,  apresentam  fortes  tragos
empresariais, além disso, é evidente que o
Sport Aub Intermacional apresenta um grau
de empresarizacao maior que o Figueirense
Futebol Aube. Ainda que um dos principais
fatores responsaveis pela intensificagdo do
processo de  empresarizacdo  nhessas
organizagbes tenha sido a Lei Pelé (em
1998), as informagdes levantadas permitem
deduzir que o Sport Aub Internacional trilha
por esse caminho ha muito mais tempo
(desde o inicio dos anos 80). Por exemplo,
enquanto a comercializacgdo de produtos
identificados com a marca do clube é uma
condigdo nova no Figueirense, essa pratica ja
vem sendo realizada pelos membros do
Internacional hd mais de 15 anos. Essa
diferenca temporal aplica-se, também, a
outras caracteristicas comuns as duas
organizagdes, como a concepcao de torcedor
como cliente, o futebol como um servico e a
c?gsmializagéo de atletas para grandes
clubes.

Consequentemente, por ser regido
ha mais tempo por uma ldgica empresarial, o
Internacional  possui um  processo de
empresarizacdo bem mais “evoluido” que o
outro dube. Ou seja, essa organiza o
apresenta, tanto para os processos, mét
fermramentas quanto para os procedlmentos
de cunho empresarial compartilhados por
ambos os clubes, formas mais sofisticadas €,
portanto, mais proximas de um
comportamento empresarial. Além disso, o
Internacional possui outras caracteristicas
(existentes em poucas empresas) ainda nao
encontradas no Figueirense Futebol Clube,
COMO: a preocupacao com a segmentacao de
cdlientes, a Utilizagdo de relatdrios contabeis
como mecanismos de controle dos custos,
fortes estratégias, objetivos e acdes da Vice-
Presidéncia de Marketing, a adocdo ao
Progama Gaucho de Qualidade e
Produtividade, o estabelecimento da missao,
da visdo, do conceito de negoao e de
principios do clube (dentre eles esta a “Busca
da excelénca”), a preocupagdo com O
mercado latino-americano, preocupacao com
questdbes de  responsabilidade  social

(transformagao em estratégias de

marketing), dentre outras.

Afora essas consideracoes,
procurando compreender as caracteristicas
essenciais desse processo, € possivel afirmar
que, por ser um fendmeno social total,
evidentemente, a adogdo de uma Ioglca
empresarial nd0 é uma “Virtude” somente das
organizagdes  pesquisadas, ©0s  relatos
desenvolvidos nas  segbes  anteriores
permitem identificar indicios do processo de
empresarizaga0 em praticamente todos os
dubes participantes da Primeira Divisao do
Campeonato Brasileiro e, arrisca-se a dizer
que, com diversas variacdes, devido a
tendéncia ao comportamento isomoarfico,
também € um fendmeno comum a muitos
cdubes ndo inclusos nesse grupo. Assim,
considerando que O sSucesso em uma
competicao esta norteado, principalmente,
pela variavel financeim e que as diffas
envolvidas em tal esporte aumentam a
medida que esses clubes tornam-se mais
empresarizados ou vice-versa, independente
de qual seja 0 objetivo dessas organizagoes,
seu “‘sucesso” dependera da capacidade em
obter, cada vez mais, recursos financeiros.
Sendo assim, entende-se que, seja qual for o
objetivo do Figueirense ou do Internacional,
uma vez empresarizados, cria-se um ciclo

“sem fim” no qual o alcance de um

determinado  objetivo estd  intimamente
relacionado com sua capacidade de prover ou
captar maior quantidade de recursos
financeiros. Analogamente, esse processo
pode ser compreendido como um “circulo
vicioso”, pois, se por um lado a adogao de
um comportamento empresarial proporciona
um “bem-estar” organizacional ao apoiar-se
em pressupostos de eficacia, qualidade,
resultados e  perpetuacdo, condicdes
consideradas de suma importdncia para
participar do atual mercado futebolistico; por
outro, “apn’siona" tais organizagdbes a um
“mundo” no qual, para aproveitar os
beneficios desse processo, eleva-se, como
fim ditimo e, talvez, Unico, a énfase na
obtencdo de recursos financeiros como
condicdo sine qua non, delimitando ou
impossibilitando o desenvolvimento de outras
atividades (objetivos) organizacionais, bem
como determinando qual o contexto de
atuacdo dessas organizagoes (local, regional,
nacional ou global).

As organizacdes e Seus processos
de transformacdo ndo constituem uma
preocupacao por si mesmos, mas pelo
impacto que podem ter sobre a sociedade
brasileim. Assim, parece-nos que as
constatacOes deste estudo merecem levar a
reflexdo das conseqiiéncias do processo de
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empresarizacdo para a sociedade brasileira.
Isso tanto no que diz respeito a
transformacdo de seres humanos em
mercadorias, como € o caso dos jogadores de
futebol, sabidamente oriundos das camadas
mais pobres da populagdo e, por isso alvo da
especulacdo dos clubes, devido as dificeis
condigdes de vida de suas familias, quanto na
transformagdo do torcedor em cliente. Se
tamanha paixao, como a existente entre
grandes grupos da sociedade brasileira pelo
futebol, for substituida pela relacdo fria entre
uma empresa e seus clientes, para onde tais
energias serao direcionadas? Que impactos
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