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“Se, de fato, carnaval, religiosidade e futebol sdo tao basicos no Brasil, tudo indica
que, diferentemente de certos paises da Europa e América do Norte, nossas
fontes de identidade social ndo sao instituicbes centrais da ordem social, como as
leis, a Constituicdo (...) etc., mas certas atividades que nos paises centrais e
dominantes sdo tomadas como fontes secundarias e liminares de criagcdo de
solidariedade e identidade social.” (Roberto DaMatta)
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ANEXOS



1. INTRODUCAO

Uma das peculiaridades do esporte é a sua capacidade de reunir uma
massa de pessoas em um mesmo evento. No Brasil, por exemplo, o futebol é um
dos poucos eventos em que o pais inteiro se volta as telas, como no caso da
Copa, ou pelo qual um grande numero de torcedores vai até o estadio para ver
seu time jogar. Em outros tempos, a religido havia conseguido algo equivalente.
Nesse sentido, podemos dizer que o esporte exerce uma forca centripeta em
relacdo a seus adeptos, que no limite tornam-se fervorosos fiéis, com a excecao

de que nao ha deus algum para adorar (lzzo, 2007).

O esporte, como negécio, vem evoluindo muito nas ultimas décadas e, em
especial, nos ultimos anos. O futebol, esporte mais praticado e apreciado no
mundo, potencializa muito das inovagdes, investimentos e aten¢des. Por ano, sao
movimentados bilhées de dolares e de coragdes, que batem acelerados a cada gol
feito ou perdido, a cada titulo conquistado, a cada taca que se perde.

Esporte que mobiliza bilhdes de pessoas durante noventa minutos, o futebol
€ capaz parar guerras, unir, a0 menos que por alguns momentos, inimigos,

mobilizar paixdes e interesses, enfim, envolver multidées.

Conforme matéria do site Manager (2002), a industria do futebol, em
particular, movimenta globalmente, segundo estudo do professor Stefan
Szymanski, do Imperial College, de Londres, publicado no jornal The Economist,
um total estimado em 216 bilhdes de ddlares anuais. A participacdo do Brasil,
Unico pais pentacampedo do mundo, é estimada em US$ 7 bilhdes.

Na Italia, por exemplo, segundo dados do site Terra (2007), cuja selecao
sagrou-se tetracampea mundial na ultima Copa do Mundo, disputada na
Alemanha, em 2006, o futebol representa o equivalente a 3% do PIB nacional.

Para mensurar, brevemente, a importancia e a relevancia desse dado, a ltalia



participa, por exemplo, do G-8, grupo de paises mais ricos e desenvolvidos do

mundo.

Um estudo da consultoria norte-americana Delloite sobre futebol na
Ameérica Latina mostra que se ganha muito dinheiro com o esporte no Brasil, mas
o dinheiro fica concentrado na mao de poucos. A economia dos clubes da primeira
divisdo do futebol nacional rendeu mais de US$ 330 milhdes em 2005, mas a
maior parte do dinheiro ficou na mao de grandes talentos, como o jogador
Robinho, e de clubes de Sao Paulo (Santoro, 2007).

Em 2005, a maior parte da renda do futebol brasileiro foi gerada pela
transferéncia de jogadores, especialmente para o mercado europeu — assim como
acontece em outros paises, como a Argentina e Uruguai. No Brasil, as vendas de
talentos movimentaram US$ 100 milhdes no ano, mas, deste total, US$ 30
milhdes ficaram concentrados na transferéncia de Robinho, do Santos, para o
Real Madrid, da Espanha.

Ingressos e a venda de suvenirs representaram 7% do total arrecadado
pelo esporte em 2005 (pouco mais de R$ 23 milhdes), mas a maior parte deste
valor acabou concentrado nos cofres de trés times paulistas: Santos, Sao Paulo e
Corinthians. O numero de torcedores presente aos estadios, porém, estda em
queda: de 16 mil por jogo, em média, na década de 70, passou para os atuais 12

mil.

A mesma concentracdo € percebida nos ganhos com a transmissao de
jogos, que chegaram a aproximadamente US$ 66 milhdes em 2005: os times mais
conhecidos e com mais torcedores, segundo pesquisas, sdo 0s que mais lucram.

Dada a visibilidade do esporte, a renda com patrocinios também ganha

importancia, chegando a US$ 46 milhdes dos US$ 330 milhdes arrecadados em



2005. Entretanto, times como o Palmeiras, o Grémio e o Sao Paulo concentraram,
em média, cada um, US$ 5 milhdes deste total.

O Brasil é de longe o maior mercado para o futebol na América Latina. O da
argentina movimenta US$ 160 milhdes ao ano, sendo que a metade deste valor é

resultado da negociacao de jogadores.

Segundo dados fornecidos pela Confederacao Brasileira de Futebol (CBF,
2007), 87% dos atletas de futebol em atividade no pais recebem menos de R$
1.000,00 mensalmente. Por outro lado, apenas 8% deles recebem mais de R$
5.000,00 a cada 30 dias.

Esse estudo pretende investigar o papel dos empreséarios na relacédo entre
jogadores de futebol e clubes. Tal analise, objetiva averiguar os fatores relevantes
a emergéncia da confiangca e de uma relacdo saudavel entre as partes. Este
projeto sera composto das seguintes partes. Inicialmente, sera definido o
problema de pesquisa. A seguir, a importancia do estudo sera relatada. Em
seguida, os objetivos de pesquisa serdao expostos e a fundamentagéo tedrica que
sustenta o conteldo empirico da pesquisa a ser desenvolvida sera apresentada.
Por fim, o método a que esse trabalho pretende utilizar sera exposto.

1.1 Delimitacao do Tema e Definicao do Problema

O futebol profissional tem se constituido, cada vez mais, em um excelente
produto. Ao mesmo tempo, porém, o simples fato de constituir uma equipe
competitiva e de qualidade nao garante, por si sé, sucesso. Aliado a isso, tem-se,
obrigatoriamente, que agregar uma série de requisitos, determinantes, sem
duvida, para as vitorias dentro das quatro linhas e os conseqlentes retornos que

elas acarretam (Aidar, Leoncini e Oliveira, 2000).



Com isso, torna-se imprescindivel aos entes aqui analisados (clubes,
jogadores e empresarios de futebol) a busca por conhecimentos que transcendam

simplesmente as suas fungdes basicas.

As acbes do poder publico, em especial do Poder Legislativo da Uniéo,
dizem respeito, sim, também aos agentes que constituem o ambiente do futebol.
Exemplo disso séo politicas, leis e normas que influenciam diretamente no ambito
do futebol, como foi 0 caso da sangéo da Lei 9.615/98, denominada Lei Pelé, pelo
entdo presidente da Republica Fernando Henrique Cardoso. Essa lei decretou,
entre algumas normas, a data para o fim do vinculo esportivo dos atletas de
futebol com os clubes, anteriormente denominado de "passe". Tal obrigagéo teve,
indubitavelmente, impacto imediato e significativo nas relagbes entre clubes,

jogadores e empresarios de futebol (Myskiw, 2006).

Dessa forma, o presente trabalho parte do pressuposto que a relagédo
envolvendo clubes, jogadores e empresarios de futebol necessita ser trazida a
tona, pois, cada vez mais, o futebol tem deixado de se tornar somente "bola na
rede". Dessa forma, esse projeto de pesquisa se estrutura a partir do objetivo de
identificar, num primeiro momento, e analisar, posteriormente, os fatores

associados a relagao envolvendo existente entre a triade acima citada.

Para tanto, no presente trabalho, a literatura em marketing auxiliar a um
entendimento mais profundo sobre o assunto sera revista. Especificamente, a
literatura de marketing de relacionamento parece ser relevante a compreensao
maior do assunto. Isto €, nesse contexto de triade entre empresarios, jogadores e
dirigentes de clubes de futebol, conceitos como os de inter-relacionamentos,
confianga, valor e lealdade parecem prover as bases epistemoldgicas para um
aprofundamento de questdes relacionadas a relacdo empresario-jogador-dirigente

e auxiliar a entender melhor tal fenémeno em profundidade.
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E importante ressaltar que, em hipdtese alguma, pretende-se, aqui, ter a
pretensao de ser definitivo. Dentro de uma série de fatores limitadores, pretende-
se ter uma compreensao inicial e suscitar, quem sabe, a realizacdo de trabalhos
que sejam capazes de generalizar e descrever, talvez, com mais propriedade, a(s)

idéia(s) que aqui venha(m) a ser gerada(s).

O presente estudo, feitos os primeiros reparos, tem como objetivo abordar a
relagcdo existente entre clubes, jogadores e empresarios de futebol para tentar
solucionar a seguinte questao: "Qual o papel do empresario na relacao entre o
jogador de futebol e o clube?"

A seguir, é analisada a importancia do estudo e ressaltada a relevancia do

esforgco de analise descrito em seguida.

1.2 Importancia do Estudo (Justificativa)

O presente estudo pretendeu abordar a relagdo envolvendo clubes,
jogadores e empresarios de futebol, mesmo que em parte, no Brasil € no mundo.
O tema foi, dessa forma, selecionado para a realizacao da pesquisa pelo particular
grau de proximidade e relacionamento que se estabelece nos dias de hoje. Assim,
evidencia-se a importancia da pesquisa para empresas e clientes que o integram,
uma vez que ha poucos trabalhos sobre o tema, o que também confere a este

estudo relevancia.

Além disso, com este trabalho, dirigentes, empresarios e jogadores de
futebol poderao, quem sabe, ter um auxilio para o entendimento das intrincadas
relagdes que sao estabelecidas entre tal triade, em particular, e no futebol, em
geral. Torcedores e sociedade em geral, em Ultima andlise, poderdao entender e

descobrir temas que cercam o tao fascinante “mundo” do futebol.
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Por fim, com o presente material, pude compreender de forma muito mais
clara, objetiva e crua, paixdo e preferéncias a parte, como uma parte deste
“mundo” se organiza e se movimenta. Além disso, quem sabe, imagino poder ter
um pouco menos de dificuldade de acesso a empresarios, viabilizando, quem
sabe em um futuro ndo muito distante, uma oportunidade de emprego nesse

concorrido e fascinante meio.

1.3 Definicao dos Objetivos

Em termos de objetivos, apresenta-se, num primeiro momento, o geral, qual
seja, o de “onde se almeja chegar” com a pesquisa. No segundo estagio, elencam-
se 0s objetivos especificos, que tém o intuito de apontar caminhos operacionais de
desenvolvimento do trabalho. Por fim, e tdo importante quanto os dois
anteriormente citados, estd o objetivo de analisar os fatores que determinam a
confianga e o comprometimento nos relacionamentos entre clubes, jogadores e

empresarios de futebol.

— Objetivo Geral

Abordar a relagdo existente entre clubes, jogadores e empresarios de
futebol, para que se desvendem, ao menos em parte e preliminarmente, com base
nos paradigmas do marketing de relacionamento, alguns fatores que determinam
a confiangca e o comprometimento nos relacionamentos entre as partes acima

citadas.

— Objetivos Especificos

e Verificar os fatores determinantes da confianca e do comprometimento no

relacionamento entre dirigentes de clubes, jogadores e empresérios de futebol.

e Averiguar os fatores que compdem a confianga entre as partes.
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e Apontar as diferengas existentes na formacao da confianca para dirigentes de
clubes, jogadores e empresarios de futebol.

e Investigar a existéncia e a relevancia da confiangca na relagao entre dirigentes de

clubes, jogadores e empresarios de futebol.

Expostos, acima, os objetivos necessarios a resolucao do problema de
pesquisa, apresentam-se entao, abaixo, os elementos que justificam a importancia
e a relevancia do presente estudo, assim como as escolhas determinadas na

delimitacdo do contexto e as variaveis de estudo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Antes mesmo que o presente estudo prossiga, é oportuno salientar, desde
logo, que algumas expressdes sao tipicas de determinados setores e/ou
categorias. Com isso, a seguir, serao apresentados e justificados alguns termos
que, seguidamente, serdo utilizados. Dessa maneira, procura-se, desde ja, torna-

los conhecidos e amigaveis.

Conforme Helal (1990), no que diz respeito ao esporte, ha uma distingao
clara e manifesta entre "brincadeira”, "jogo" e "esporte". Segundo aquele autor,
esses trés termos se assemelham e se inter-relacionam no campo da sociologia. A
brincadeira representa o ludico, o voluntario e o espontédneo. O jogo, por sua vez,
pressupde a existéncia de regras fixas e sistematizadas, uma espécie de
brincadeira organizada. O esporte, por fim, se concretiza a partir do momento em
que ha uma organizagao instituida, além e acima dos interesses dos proprios
praticantes, determinando que exista disputa fisica e competicao.

Dessa maneira, quando se tratar de esporte no presente estudo, sera
exatamente conforme o0 exposto acima, ou seja, 0 que nao é, de forma alguma,
apenas ludico, mas considerando, sim, a competitividade e a performance dos
praticantes. E requisito, também, a existéncia de regras fixas e amplamente

difundidas, assim como a recompensa monetaria aos participantes e envolvidos.

A pessoa que representa um jogador de futebol, no Brasil, em especial,
recebe inumeras definicbes. Tem-se conhecimento de, pelo menos, quatro
verbetes para designar tal fungcdo. A mais usual, talvez, é a expressao
"empresario”, seguida das ndo menos difundidas "procurador”, "representante" e
"agente", essa, possivelmente, a menos utilizada. Dessa maneira, para que haja
uma padronizacdo ao longo do trabalho, sera escolhida a palavra "empresario”
sempre que se fizer referéncia a pessoa, que, entre outras fungdes, representa e

trabalha junto a um jogador de futebol.
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Conforme definicao do dicionario Aurélio, o termo "empresario” tem, entre
outros, por definicdo "aquele que se ocupa da vida profissional e dos interesses de
pessoas que se distinguem por seu desempenho perante o publico". A expressao
"agente", por sua vez, recebe a seguinte descricdo: "pessoa especializada que
trata de negd6cio por conta alheia, ou que representa os interesses de seus
clientes; representante, comissario ou delegado de uma pessoa, de uma
instituicdo, de um organismo, etc". Ainda segundo a obra, "procurador" significa
"aquele que tem procuracao para tratar dos negoécios de outrem; administrador;
mandatario; mediador, intermediario”. Por fim, ‘representante" tem por
denominacao "alguém que representa; representador, representativo; pessoa que

representa outra".

Feitos os devidos esclarecimentos, justifica-se que o presente trabalho tem
como objetivo principal avaliar a relagdo que permeia clubes, jogadores e
empresarios de futebol. Com isso, busca contribuir para um melhor entendimento

acerca da relagao existente entre as partes acima comentadas.

Para tentar averiguar com a maior exatiddo possivel, dentro dos variados
limites impostos, sera realizada uma pesquisa de carater exploratério, com base
qualitativa, por meio de estudos e entrevistas com alguns dos personagens que
compdem esse grupo. Foram entrevistados dirigentes e representantes de clubes
de futebol gaucho e nacional, bem como atletas de futebol, cuja abrangéncia sera
também local e nacional. Mais tarde, os dados serdo analisados a luz do método
de analise de conteudo.

O universo de abrangéncia do presente estudo foi composto pelas pessoas
que representam e/ou desenvolvem atividades profissionais nos clubes e
empresas que representam atletas de futebol, além, naturalmente, dos proprios

jogadores.
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O procedimento de amostragem da pesquisa foi obtido por meio nao-
probabilistico, uma vez que os sujeitos do presente trabalho serdo selecionados
de maneira intencional, por critério de conveniéncia aos objetivos geral e

especifico do estudo.

A crescente profissionalizagdo dos clubes e dos agentes a eles, direta ou
indiretamente ligados, é resultado de um processo evolutivo, iniciado, em especial,
a partir da década de 70. A atuacao dos clubes como empresa, iniciada no Brasil
nos anos 90, por exemplo, é resultado desse processo que, ha muito, vem
acontecendo no cendrio esportivo mundial, em especial em paises cujas ligas
locais sdo pujantes, valorizadas e respeitadas, tais como ltalia, Inglaterra,

Espanha, Alemanha, Franca e Portugal.

Com essa inexoravel profissionalizagdo, uma série de profissionais passa a
ter uma atuacdo mais destacada e relevante, por conseqiéncia. Assim, o futebol
torna-se, cada vez mais, um espetaculo de entretenimento, um negdcio, em ultima

andlise (Aidar, Leoncini e Oliveira, 2000).

Para que se tenha uma breve idéia do negdécio que tem se tornado o
futebol, dia a dia, atualmente, € movimentado algo em torno de 215 a 250 bilhdes
de dolares por ano no mundo. Existem 1,5 milhdes de times de futebol e 127
milhdes de jogadores. Além disso, sdao 720 mil arbitros e 450 milhdes de
empregos, diretos e indiretos, gerados mundialmente. Por fim, a entidade maxima
do futebol, a FIFA (Federacdo Internacional de Futebol Associado), possui 204
paises filiados. Na Copa de 2006, disputada na Alemanha, cerca 4 bilhdes de

pessoas acompanharam as transmissodes das 64 partidas da competicao.

A perspectiva de contribuir com o conhecimento acerca da construgao de
competéncias no relacionamento envolvendo clubes, jogadores e empresarios de
futebol sustentar-se-a, nesse trabalho, em trés bases de dados complementares:

pesquisa bibliografica, estudos de caso e observagdes em clubes do estado do
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Rio Grande do Sul (e/ou do Brasil). Tendo em vista a necessidade, peremptoria,
de buscar desenvolver o tema conciliando aspectos tedricos e praticos, para que o
estudo e as diretrizes possam se tornar as mais fiéis e condizentes com a

realidade vivida entre o triunvirato acima citado, se fez essa opc¢ao.

Para que se desenvolva um estudo que possa colaborar com as discussoes
acerca dos fatores relacionados a relagdo clubes, jogadores e empresarios de
futebol, esta pesquisa sera de cunho qualitativo com caracteristicas exploratorias.
Assim, buscar-se-a a andlise da realidade observada por meio de dados
qualitativos. A quase nula existéncia de trabalhos na area justifica a opgéao por

uma pesquisa de carater exploratério.

Segundo Godoy (1995), um fendmeno pode ser melhor compreendido no
contexto em que ocorre devendo-se analisa-lo em uma perspectiva integrada.
Dessa forma, o pesquisador deve ir a campo em busca de captar tal fenébmeno em
estudo a partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos
0s pontos de vista relevantes.

Utilizando essas premissas como diretrizes, o presente estudo privilegia o
entendimento analitico sobre o qual a manifestacdo pratica do fendmeno em
questao se da por meio de estudo de caso. Como tipo de pesquisa, o principal
objetivo do estudo de caso é analisar intensiva e macicamente, uma unidade
social, aprofundando a descricdo de um determinado fenémeno. Os estudos de
caso, em geral, representam a maneira preferida de se abordar questées de como
e por qué. Nesses casos, 0 pesquisador, via de regra, tem pouco ou nenhum
controle sobre os eventos e o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real (Yin, 2001). Assim, com base no acima
exposto, essa parece ser a necessidade e a situagdo encontradas na presente

pesquisa.



17

Conforme Boyd et al. (1989), a escolha do estudo de caso como método de
pesquisa justifica-se plenamente. Com isso, a opcao mostra-se pertinente, ja que
um estudo de caso é utilizado quando o problema de pesquisa envolve o inter-
relacionamento de um grande numero de fatores, tornando-se dificil isolar um a

um, e o resultado pretendido € o produto de sua interagéo.

Por fim, é pertinente que se destaquem algumas das limitacdes elencadas
por Yin (1990) para a utilizagdo do estudo de caso como método de pesquisa, a
saber: a) a impossibilidade de se realizarem inferéncias estatisticas; b) a
interferéncia direta do pesquisador; e c) a participagdo dos informantes sobre o

caso em Si.

No presente trabalho, com isso, trabalha-se com questbes do tipo "como" a
relacdo entre clubes, jogadores e empreséarios de futebol se desenrola e que
consequéncias apresenta. Somando-se a isso e com a mesma relevancia,
também € analisado o "por qué" de alguns relacionamentos mostrarem-se
promissores, outros nem tanto e, em alguns casos, um fracasso. Busca-se
averiguar de que maneira trabalham, individualmente e de forma coletiva, clubes,
jogadores e empresarios de futebol. Por fim, é oportuno registrar que néo é
buscado o controle dos eventos de comportamento, e sim conhecé-los e entendé-
los. O objetivo primordial € o de se trabalhar com a realidade das organizagdes e
com os desafios presentes na maioria das relagdes envolvendo a triade acima

elencada.

E de suma importancia registrar, desde logo, que o futebol, assim como
diversos outros setores, sofre importante impacto e influéncia da economia. No
caso brasileiro, em especial, das crises econémicas que vivenciamos ao longo dos
anos. Assim como os fatores econdmicos tém elevado grau de relevancia nas
relagdes do futebol em geral, os aspectos politicos, sociais e culturais também

repercutem no futebol.
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A crescente internacionalizacdo das economias e a ja solidificada formagao
de blocos econémicos — notadamente na Europa e América do Norte — geraram
necessidades fundamentais as quais as empresas e, por conseqiéncia, os entes
que trabalham com futebol tém que se adaptar. A rapidez e a velocidade — ou nao
— com que conseguem se adaptar a essas mudancas, via de regra, sera
preponderante no sucesso — ou nao — das entidades esportivas. Com isso,
conforme relatam Aidar, Leoncini e Oliveira (2000), tais mudancas geraram
demandas de adaptacdes e de profissionalizagdo imperativas nos clubes de
futebol.

Um dos exemplos decorrentes das mudangas em curso ao longo dos
ultimos anos é a necessidade premente de equilibrio nas finangas, sob o risco de
inviabilizar uma entidade financeiramente. Assim, segundo Brunoro e Affif (1997),
a profissionalizagéo da gestdo €, em maior ou menor grau, irreversivel. Para isso,
mesmo que de forma incipiente, os clubes comecam a implementar, tal qual
qualquer empresa, programas de qualidade total, planejamento estratégico e

outras técnicas administrativas com embasamentos cientificos e praticos.

As pesquisas serao realizadas, em especial, com representantes de clubes
de futebol e atletas. Eventualmente, se comprovada a necessidade, seréao
ouvidos, também, os empresarios de futebol. Independente disso, é de suma
importancia ressaltar que esse meio, e os profissionais que nele exercem suas

atividades, é de dificil acesso para pesquisas do género.

Além disso, o presente trabalho limitar-se-a a estudar elementos
referenciais para o minimo entendimento da relacao envolvendo clubes, jogadores
e empresarios de futebol. Ao averiguar, entretanto, os principais fatores
constituintes do processo, sera alvo desse projeto de pesquisa identificar as
possiveis vantagens e eventuais dificuldades no relacionamento acima
identificado. O trabalho, por fim, se propde a trazer a tona os principais elementos

para que se possa, assim, entender de maneira mais clara e precisa as
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perspectivas e os limites de um processo dessa natureza. O campo de pesquisa,

no entanto, requer, indiscutivelmente, outros estudos nessa linha.

O empresério de futebol, cada vez mais, com a profissionalizacdo e o
amadurecimento das relagbes entre a triade clubes, jogadores e eles préprios, os
empresarios, tende a assumir um posto fundamental na pratica das transagdes de
atletas de futebol. A presenca deste agente ndo é obrigatdria, mas tem sido
crescentemente notada na compra, venda ou mesmo empréstimo dos jogadores

mundo afora.

De maneira geral, o empresério de futebol atua de uma unica forma. Salvo
excegdes, pode agir como intermediario entre os clubes de futebol e os atletas,
atraindo, conciliando interesses e adequando necessidades e desejos de ambas

as partes.

O modo de analise que serd aplicado a essa dissertacdo basear-se-a no
cruzamento entre as informagdes encontradas, de forma individual, para cada uma
das unidades de pesquisa. Para isso, utilizar-se-a o recurso da comparagao por
analogia. Conforme Boyd et al. (1989), esse € 0 modo mais aplicavel aos estudos
de caso.

O presente estudo também procurara desvendar e, mais tarde, analisar

como se da a relagao do jogador de futebol com seu empresario.

Nos Estados Unidos, por exemplo, segundo relata Meggyesy (1992), foi
criada, em 1986, a Associacdao dos Jogadores da Liga Nacional de Futebol
(NFLPA), pois, ao longo da década de 70, houve inumeros problemas entre 0s
jogadores e os donos dos clubes. Nesse caso, registre-se, o “football” em questdo
€ o0 surgido e praticado &, denominado, por aqui, de futebol americano, e ndo o
futebol com o qual estamos habituados. Essa entidade tinha, entre outras
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atribui¢des, permitir que os jogadores pudessem ter liberdade de poder escolher
em qual clube trabalhar, além de garantir melhores salarios aos atletas.

Embora ndo seja regra, muitos atletas preocupam-se e envolvem-se na
manutencdo e melhora de suas proprias carreiras. Por essa razao, alguns deles
contratam os servicos de empresarios ou empresas especializadas em gestao

esportiva para que busquem e vislumbrem novas oportunidades.

No caso dos jogadores e empresarios nos esportes profissionais, os atletas
delegam autoridade ao agente para negociar contratos com empresas de
prospeccao para que vinculem seus produtos e servicos com a imagem do

jogador.

Comparado as outras industrias, 0 nego6cio de representar atletas € uma
forma relativamente nova de relacionamento. Nos Estados Unidos, por exemplo,
atletas em ligas profissionais tém organizacao coletiva e associa¢des formadas de
jogadores. Contudo, segundo Masson e Duquette (2005), citando Shopshire
(1989), associagbes de jogadores ndo negociam de forma individual salarios dos
atletas que eram, tradicionalmente, de responsabilidade do atleta.

Conforme relata Baker (1990), citado por Masson e Duquete (2005), a partir
da década de 60 os salarios comegaram a subir e, assim, os atletas comegaram a
requerer um planejamento financeiro e administrativo adicional. Com isso, difunde-
se, no final da mesma década, segundo Barnes (1985), Fraley e Harwell (1989),
citados, novamente, por Masson e Duquete (2005), os agentes no esporte
profissional, cujos pioneiros Bob Woolf e Marty Blackman iniciam assessorando
jogadores de futebol americano e basquetebol com o intuito de participar e influir

nas negociagdes contratuais.

O empresario de um atleta, independente do esporte que ele pratique, tem

com uma de suas principais atribuicbes, sendo a principal, permitir que seus
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atletas tenham foco Unico e exclusivo em sua performance profissional, em seu
trabalho diario. Dessa forma, os empresarios concentram toda e qualquer
discussao que envolva os negécios dos atletas por ele representados.

Ainda no exemplo norte-americano, 0s empresarios recebem uma
porcentagem muito maior do valor dos contratos pelos servigos de endosso —
tipicamente, os empresarios recebem comissdes que variam de 2 a 5% dos
salarios dos atletas por negociacdo. Além disso, ha, também, o recebimento de
25% ou mais para endossar compromissos, segundo relata Soshnick (2002),

citado por Masson e Duquete (2005).

A unido dos jogadores da Liga Nacional de Basquete (NBA), por exemplo,
estabelece em 4% o maximo que um agente tem direito em uma negociagao
contratual de jogadores. Mas, como sempre, ha excegdes. O empreséario David
Falk, representante dos ex-jogadores de basquete Michael Jordan e Alonzo
Mourning, recebeu, por exemplo, em média, 20% do valor estabelecido
contratualmente por Jordan com as empresas Nike e Gatorade, assim como para
o filme Space Jam e para um perfume.

Os agentes profissionais sao compensados por um, ao menos, dos quatro
meios abaixo.

Salério
Taxa

Porcentagem do salario dos atletas (ligada a performance)

A 0D~

Alguma combinacao dos primeiros trés métodos (Schubert, 1986), citado
por Masson e Duquete (2005).

O numero de agentes esportivos da América do Norte € estimado entre
2.000 e 10.000. Em 2002, a NBA tinha registrado 350 agentes e 350 jogadores. A

Liga Nacional de Héquei (NHL), por sua vez, possuia 186 agentes e 750
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jogadores, ao passo que a Liga Nacional de Football (NFL), registrava 1.112
agentes e 1.900 atletas. A Principal Liga de Baseball (MLB), por seu turno, marca
328 empresarios e 1.200 jogadores. De acordo com a FIFA, ha mais de 1.300
empresarios com a chancela da entidade no mundo com a permissao de
transacionar jogadores de futebol. Desses, mais de 200 estao registrados somente

na Inglaterra.

Nao, ha em termos mundiais, empresa esportiva maior do que a IMG
(International Management Group). Essa agéncia gerou, apenas em 2001, 1 bilhdo
e 400 milhdées de ddlares de receita, empregando mais de 3.500 pessoas no
mundo. Fundada em 1966, a companhia representa mais de 1.000 atletas, muitos
deles considerados super estrelas em seus respectivos esportes, conforme
relatam Masson e Duquete (2005), citando Thompson (2002). Um dos principais
artificios da IMG € o de identificar jovens talentos o quanto antes, pois esse é um
dos elementos cruciais na administracao esportiva do negécio. Como precursora
na prospeccao de novos atletas, a empresa possui numerosos atletas famosos
como clientes. A IMG tem como regra identificar jovens promessas no esporte e
dar todo o suporte necessario até que se tornem grandes atletas, quando,
finalmente, gracas a representacdo contratual, retoma, com lucro, os

investimentos feitos em anos anteriores.

Principal golfista do mundo, ha alguns anos, o norte-americano Tiger
Woods, cliente da IMG, por exemplo, tem como proje¢cao amealhar em torno de 1
bilhdo de ddlares até 2011, quando completara 35 anos de idade. Em 1996,
Woods assinou um contrato com a também norte-americana Nike, expoente em
fabricacdo de materiais esportivos no mundo, com duragdo de 5 anos, por 40
milhées de délares. Em 2001, porém, o contrato foi renovado, nos mesmos

moldes, mas por 100 milhdes de ddlares.

A principal razao para essa majoragao contratual é explicada pelo fato de

Woods ser protagonista de diversos anuncios televisivos, cujos resultados foram
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traduzidos em aumento significativo de vendas de produtos relacionados a ele e
ao esporte. Com isso, o imenso apelo mundial conquistado nos campos de golfe
foi transformado em oportunidades muito bem aproveitadas.

Com base no que foi relatado acima, Masson e Duquete (2005) afirmam ser
possivel perceber que representar atletas profissionais é uma profissao,
potencialmente, lucrativa, em especial para o0s agentes qualificados e

dramaticamente afetada por mudancas globais.

O presente estudo tem como intuito contribuir para o crescimento do
conhecimento sobre a relacdo permeada por clubes, jogadores e empresérios de
futebol. Sob este prisma, é importante que se investigue o que leva a tal
relacionamento ser benéfico para todas as partes e 0 que proporciona que tais
relacbes sejam de confianga e comprometimento. Dessa forma, propbe-se
analisar, empiricamente, uma triade, formada por trés atores principais: clubes de

futebol, jogadores e empresarios.

2.1 Teoria Institucional

A abordagem institucional tem suas origens nas ciéncias sociais,
principalmente na ciéncia politica, na economia e na sociologia (Dimaggio e
Powel, 1991a; Scott, 2001). Segundo Scott, (2001), os recentes trabalhos que
ligam as organizagdes aos argumentos institucionais comegaram por volta de
1940. Em tais estudos, trés correntes sdo percebidas: (1) a primeira estimulada
pela traducdo dos textos de Weber sobre a burocracia; (2) a segunda
desenvolvida por Talcott Parsons, aplicando sua propria teoria institucional-
cultural; (3) e a terceira desenvolvida por Simon com a colaboragdo de March,
com seu trabalho influente sobre a natureza limitada da racionalidade (Scott,
2001).
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Apesar de Scott (2001) afirmar que a teoria institucional vem chamando
bastante a atencdo nos estudos organizacionais no exterior, para Machado-da-
Silva, Fonseca e Crubellate (2005) sua popularidade é fendbmeno relativamente
recente no meio académico brasileiro, circunscrito, especialmente, as ultimas
décadas.

Segundo Scott (2001), depois da tradugdo de alguns textos seminais de
Weber sobre a burocracia, Robert K. Merton reviveu o interesse na burocracia e
no processo de burocratizagcdo, estudando suas consequéncias no
comportamento das organizagdes. Contudo, a influéncia de Merton se fez mais
presente nos trabalhos de Philip Selznick, figura proeminente da analise
institucional de organizagbes. Para DiMaggio e Powel (1991a), Selznick (1948,
1949, 1957, 1971) foi o precursor do neo-institucionalismo em sua vertente de
andlise das organizacdes como um tipo diferenciado de sistema social. Para
Fonseca (2003) e Scott (2001), com o trabalho de Selznick (1948, 1957) as
organizagcoes comegaram a ser entendidas além de sua expressao estrutural de
acao racional, ja que elas eram tratadas somente como um mecanismo de atingir
metas especificas. Na visdo de Selznick (1948, 1957), a organizagdo opera como
um sistema organico, afetado por caracteristicas sociais e por seus participantes,
tdo como por variaveis impostas pelo ambiente (Scott, 2001).

Para Scott (2001), uma das mais importantes tentativas de introduzir
argumentos neo-institucionais ao estudo das organizacées foi feito por Silverman
(1971), que propOGs uma teoria da agao organizacional. Segundo Scott (2001),
Silverman (1971), atacou os modelos de organizagdes prevalecentes, incluindo
argumentos contingenciais e a visdo estrutural de Parsons e Selznick,
principalmente as idéias de estabilidade, ordem e manutengdo do sistema.
Baseados nos trabalhos de Durkheim, Schultz, Berger e Luckmann e Goffman e
Silverman (1971) propdés uma visdo fenomenoldgica das organizagdes, focando
atencao aos sistemas de significado e as formas pelas quais eles sao construidos

e reconstruidos pela agao social (Scott, 2001). Além de Silverman, Zucker (1977,
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1987, 1991) argumenta que o desenvolvimento da teoria institucional realizado até
a década de setenta se encontrava no ambito do funcionalismo, propondo uma
abordagem interpretativa. Mesmo nao sendo prevalecente, até aquele momento,
estudos institucionalistas sob uma perspectiva interpretativista, foram os artigos
seminais de Meyer e Rowan (1977) e de Zucker (1977, 1991) que introduziram a
teoria neo-institucional nos estudos organizacionais, influenciados principalmente

pela fenomenologia de Berger e Luckmann (1994).

Além de reconhecer a agao pratica como fator importante no processo de
institucionalizacdo, a conceitualizagdo do ambiente como elemento constitutivo
das organizag6es também foi uma grande contribuicdo dos neo-institucionalistas,
nos quais se destacavam os trabalhos de DiMaggio e Powel (1983, 1991b, 2005)
e de Meyer e Scott (1983). Para Perrow (1986), a principal contribuicao da teoria
neo-institucional foi enfatizar a influéncia do ambiente, resgatando a legitimidade e
o isomorfismo como elementos vitais a sobrevivéncia das organizacdes. Nao sé a
nocao de ambiente como institucional caracteriza o novo institucionalismo, mas
também o tratamento da legitimidade como elemento central (Zucker, 1987 e
Selznick, 1996), sendo visivel sua importancia no trabalho de Meyer e Rowan
(1977).

De forma geral, para Machado-da-Silva e Gongalves (1999), a teoria
institucional incorpora em suas preposicoes a idéia de instituicbes e padroes de
comportamento, de normas e de valores, de crengas e de pressupostos, nos quais

se encontram imersos em organizagoes, grupos € individuos.

Em relacdo a influéncia da satisfacdo, por sua vez, &€ proposto que as
experiéncias prévias do consumidor com determinada empresa terdo impacto na
confianca desse consumidor, pois, sendo a confianga formada nao por meio de
um unico episddio, mas a partir de boas e sucessivas experiéncias com tal
empresa, espera-se que as experiéncias anteriores ao episddio que originou a

reclamacao influenciem significativamente a confianga, assim como a confianga do
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consumidor com os funcionarios tera impacto positivo na confianca do consumidor
com essa empresa (Santos e Fernandes, 2007).

De acordo com Rousseau et al. (1998), ha uma concordancia entre os
pesquisadores com relagdo as condicbes nas quais a confianga torna-se
relevante. Uma destas condicdes € a presenca de risco, que se refere a
probabilidade percebida de perda. A incerteza sobre se as agdes do outro serdo
apropriadas ou nao é fonte de risco. Confianga ajudaria a reduzir a incerteza e o
risco nas transagdes. A segunda condicdo necessdria para emergéncia da
confianga é a interdependéncia, em que 0s interesses e 0s objetivos de uma parte

ndo podem ser alcangados sem a confianga no outro.

As relagbes que se estabelecem entre dirigentes, empresarios e jogadores
de futebol, e os desdobramentos delas decorrentes, tem estreita relagdo com a
visdo acima exposta.

O raciocinio para a influéncia da confianga na lealdade é simples, a
confianga oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente e competente
da empresa, garantindo que o consumidor continuara a obter valor em negécios
futuros com o mesmo fornecedor (Sirdeshmukh et al., 2002). Reduzindo o risco
nas trocas, a confianga contribui para dar continuidade a relagdo e criar
sentimentos de lealdade. Assim, quanto maior a confianga do consumidor em uma
empresa e nos funcionarios dela, por exemplo, maior a probabilidade de realizar
futuros negocios com ela e de manter um relacionamento a longo prazo. Da
mesma forma, consumidores irdo comentar e recomendar a amigos e a parentes,

empresas nas quais eles tém grande confianca.

Nas relacdes estabelecidas entre dirigentes, empresarios e jogadores de

futebol as comparacdes sao inevitaveis, tamanha similaridade entre os casos.
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Em adicao a influéncia da confianca e da satisfacao final na lealdade do
consumidor, pode existir um outro precursor da lealdade do consumidor: o nivel de
valor percebido. Valor percebido refere-se a avaliacdo do consumidor quanto aos
beneficios e custos de se manter um relacionamento com a empresa
(Sirdeshmukh et al. 2002).

2.1.1 A Visao da Teoria Institucional como Multiparadigmatica e a Teoria da
Estruturacao

Giddens (1978, 1989) introduz a no¢ao de estruturagcdo, que é o processo
de continuidade ou transmutagéao de estruturas, reproduzindo os sistemas sociais.
A estrutura ganha carater pessoal e espaciotemporal nos sistemas sociais,
conceituado como “as relagbes reproduzidas entre atores ou coletividades,
organizadas como praticas sociais regulares” (Giddens, 1989, p. 20). Para
Whittington (1992), o conceito de sistema social suspende o dualismo entre
estrutura e agéncia, criando uma dualidade interdependente. Nessa perspectiva, a
andlise do processo de estruturacdo s6 é possivel com o estudo das atividades
dos atores, que sao apoiadas pelas regras e recursos disponiveis em seu contexto
de agao. Grupos e coletividades devem ser vistos como sistemas de interagao,
pelos quais os sistemas produzem e reproduzem tal contexto, reformulando

continuamente os sistemas sociais (Giddens, 1978).

Segundo Giddens (1989), a dualidade da estrutura em interacao é
composta pela associacdo do dominio da estrutura ao dominio da agdo humana
por meio de trés modalidades (esquema interpretativo, facilidade e norma), que
sdo responsaveis pela interacdo entre estrutura e agdo, relacionando as
capacidades cognitivas dos agentes com as caracteristicas estruturais. As
modalidades compreendem o meio concreto pelos quais os agentes fazem uso
das regras e recursos em um contexto especifico. Apesar da distingao feita em

categorias no que se reserva tanto a estrutura quanto a interagéo, (Giddens, 1978,
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1989) afirma que estas distincbes sdo puramente analiticas. Portanto, as
estruturas de significacdo devem ser apreendidas em conexao com dominacao e
legitimacao, tdo como comunicagao, poder e sangao.

De acordo com Giddens (1978), as trés modalidades operam da seguinte
maneira: a comunicacao do significado na interacdo envolve o uso de esquemas
interpretativos por meio dos quais os agentes interpretam o que os outros dizem
ou fazem. A aplicagcdo desses esquemas depende de uma ordem cognitiva
compartilhada pela comunidade que possibilite a incorporagdo de significado por
parte dos atores. Enquanto o ator utiliza essa ordem cognitiva, a aplicagdo dos
esquemas interpretativos reconstitui essa ordem. O uso do poder na interagao
envolve a aplicagdo de facilidades ou recursos pelos quais os agentes sao
capazes de gerar resultados, afetando a conduta dos outros. Para Giddens (1989),
esses recursos sao entendidos de suas formas: (1) recursos alocativos, que sao
0S recursos materiais envolvidos na geracdo de poder, mais intimamente
relacionados ao ambiente natural e a dominagcdo da natureza; (2) recursos
autoritarios: recursos nao-materiais derivados da capacidade de tirar proveito das
atividades de outros, ou seja, o dominio de alguns atores sobre outros. As
facilidades tanto se inserem em uma ordem de dominagdo, como na medida em
que sao aplicadas, reproduzem tal ordem. Por fim, a constituicdo moral da
interacdo envolve a aplicacdo de normas, que sdo derivadas de uma ordem
legitima, sendo reconstituida por sua aplicagdo, por meio do uso da sangao
(Giddens, 1978, 1989).

Em suma, para Giddens (1978, p. 131), “as estruturas de significado podem
ser analisadas como sistemas de regras semanticas; as de dominacdo como
sistemas de recursos; as de legitimagdo como sistemas de regras morais
[sancdes]”, que, em qualquer situacao concreta de interacdo, os membros de dada
coletividade usam como modalidade de producao, porém de uma forma integrada.



29

Em sua obra, Bourdieu (1983, 2004) enfatiza as relacbes de poder e os
conflitos entre atores em suas posicées antagbnicas, pelos quais alguns tentam
fazer prevalecer a sua visdo de mundo, suas regras e seus interesses. Para esse
autor, essa légica nao seria diferente no campo cientifico, que € “um campo social
como outro qualquer, com suas relacées de forgca e monopdlios, suas lutas e

estratégias, seus interesses e lucros” (Bourdieu, 1983, p. 128).

2.2 Analise de Redes Sociais

Nos ultimos anos, testemunha-se o crescimento de uma nova e promissora
abordagem para o estudo da estrutura social: a andlise de redes sociais. Para
Emirbayer e Goodwin (1994), andlise de redes ndo é uma teoria formal ou unitaria,
mas uma ampla estratégia de investigacdo de estruturas sociais. Entretanto, seus
procedimentos possuem certos pressupostos que sdo aceitos por seus
praticantes. Um desses pressupostos € o imperativo anticategérico. Tal imperativo
rejeita as tentativas de explicar o comportamento humano ou o processo social
somente em termos dos atributos dos atores (Emirbayer e Goodwin, 1994; Nelson,
1984; Scott, J., 2000; Wasserman e Faust, 1994; Wellman, 1988). Como afirma
Wellman (1983), o comportamento social é tanto resultado da possessao
individual de atributos e normas, como o resultado do seu envolvimento na
estrutura das relagbes sociais. Nesse sentido, fundamenta-se a diferenga principal
entre os métodos relacionais e nao relacionais de analise: a inclusao de conceitos
e informagbes sobre o relacionamento entre unidades de andlise (Hanneman,
2001; Hanneman e Riddle, 2005; Wasserman e Faust, 1994). Assim, em termos
intuitivos, as redes sociais sdo conjuntos de contatos que ligam varios atores, nos
quais tais contatos podem ser de diferentes tipos, apresentarem conteludos

diferentes e apresentarem diferentes propriedades estruturais (Nelson, 1984).

A andlise das redes sociais é inerentemente de natureza interdisciplinar,

possuindo contribuigdes de areas matematica, estatistica e computagédo no impeto
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de produzir aplicagdes para o método (Freeman, 1984). Ja em relagdo ao conceito
de relacdo e seus desdobramentos, houve contribuicbes principalmente da
sociologia, da psicologia social e da antropologia (Wasserman e Faust, 1994).
Todavia, apesar da diversidade de correntes e contribuigcdes, J. Scott (2000)
acredita que existem trés tradigdes principais nos métodos relacionais: a analise
sociométrica, que trabalhou com pequenos grupos e produziu muitos avangos
técnicos usando os métodos da teoria dos grafos; os pesquisadores de Harvard,
que exploraram caracteristicas das relagdes interpessoais e a formacao de
cligues; e os antropbélogos de Manchester, que investigaram a estrutura das
relagdes em comunidades tribais e vilas. Cada uma das tradi¢ées contribuiu para

o desenvolvimento da analise de redes sociais contemporanea.

De acordo com J. Scott (2000), a primeira tradicdo, a analise sociométrica,
da qual Jacob Moreno foi um de seus precursores, abordou como o0s aspectos
psicolégicos dos individuos estdo relacionados com as configuragbes sociais.
Estas configuracbes sé@o resultados de caracteristicas concretas de escolhas
interpessoais, como atracao, repulsdo, amizades e outros relacionamentos em

que as pessoas estdo envolvidas.

Ja a segunda tradicao, caracterizada pelos pesquisadores da Universidade
de Harvard, se ateve no estudo de subgrupos que faziam parte de sistemas
sociais maiores. Nessa tradicdo, um dos estudos mais conhecidos na area de
organizagbes, a experiéncia de Hawthorne, teve particular importancia no
desenvolvimento da anadlise de redes sociais por ter desenvolvido o uso de
sociogramas para relatar a estrutura dos grupos. Os subgrupos identificados pelos
pesquisadores — chamados por eles de cliques — eram aqueles em que 0s
trabalhadores reconheciam como elementos importantes para a situagao. Ou seja,
de forma geral, um clique é um agregado de pontos interconectados, que
representam o agrupamento de pessoas, representados na forma de sociograma.
Para J. Scott (2000), a maior inovacao dessa tradicao foi explorar a estrutura
interna dos cliques.
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Por fim, a terceira tradicao, é representada pelos antropélogos sociais de
Manchester mais precisamente por Barnes, Michtell e Bott. Esse grupo, além de
enfatizar a coesao, a integracao, também se interessou pelo conflito e mudanca
nas relagdes. Os pesquisadores de Manchester deram menos atengdo as normas
formalmente institucionalizadas e as instituicbes da sociedade, interessando-se
em como as configuracdes das relacoes afetam o exercicio do poder e conflito.
Com isso, outros elementos relacionados as relagcdes comegam a ser discutidos,

como, por exemplo, a reciprocidade, a intensidade e a durabilidade das relagdes.

De forma geral, a andlise de redes sociais permite medir estruturas e
sistemas em que poderiam ser quase impossiveis descrever sem conceitos
relacionais, provendo tanto uma analise descritiva quanto testes de hipéteses
sobre propriedades estruturais (Hanneman, 2001, Hanneman e Riddel, 2005,
Wasserman e Faust, 1994), sendo o meétodo predominantemente estrutural
(Emirbayer e Goodwin, 1994; Wellman, 1988).

2.2.1 Propriedades Relacionais e a Abordagem Relacional

Segundo Burt (1980) e Emirbayer e Goodwin (1994), existem duas formas
distintas para analisar redes de relacionamento: a abordagem relacional, calcada
nas propriedades estruturais do relacionamento; e a abordagem posicional,
fundamentada nos papéis e posicdes dos atores. A abordagem relacional foca as
conexdes diretas e indiretas entre os atores (Emirbayer e Goodwin, 1994),
buscando entender comportamentos e processo por meio da conectividade entre
os atores. Para tanto, sdo utilizados principalmente trés grupos de medidas:
centralidade e prestigio; equilibrio e transitividade; e coesao social.
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Centralidade

Um dos usos primarios da analise de redes sociais € identificar os atores
“mais importantes” em uma rede social. Quanto mais centrais sao os atores em
uma rede, mais importantes sdo esses atores. Nesse caso, a centralidade pode
ser vista como uma propriedade dos atores, que mede quanto esses sdo centrais
em uma rede (Scott, J. 2000; Wasserman e Faust, 1994). No entanto, existem
medidas distintas de centralidade, variando entre o local e o global. Um ator é
localmente central se ele apresenta um grande numero de conexdes com outros
pontos. Ja um ator é globalmente central se ele possui uma posicao

significantemente estratégica na rede como um todo (Scott, J. 2000).

Equilibrio e Transitividade

Um dos conceitos mais importantes que emergiram nos ultimos anos em
andlise de redes sociais foi a teoria do equilibrio (balance theory). Segundo De
Nooy, Mrvar e Batagelj (2005) e Wasserman e Faust (1994), os fundamentos da
teoria do equilibrio originaram-se dos estudos de psicolégos sociais, mais
precisamente Fritz Heider, que estavam interessados no estudo da cognicdo ou
percepgao individual de situagdes sociais. O principio central da teoria do
equilibrio € que as pessoas se sentem desconfortaveis quando tém avaliagdes
diferentes de outras pessoas sobre a mesma questao (De Nooy, Mrvar e Batagelj,
2005).

Coes&o Social

Um dos maiores interesses em analise de rede sociais € identificar
subgrupos coesos de atores em uma rede. Em termos estruturais, subgrupos
coesos sao subconjuntos de atores que apresentam lacos relativamente fortes,
diretos, coesos, intensos e frequientes (Wassermann e Faust, 1994). Argumenta-

se que subgrupos coesos possuam suas proprias normas, valores, orientacdes e
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subculturas (Hanneman, 2001; Hanneman e Riddle, 2005; Scott, J., 2000), sendo
base para a solidariedade, a identidade e o comportamento coletivo em maior
intensidade entre esses atores de dentro do grupo do que com os de fora. Esse
fendmeno é conhecido como homofilia (De Nooy, Mrvar e Batagelj, 2005).

2.3 Analise Estatistica dos Relacionamentos

Os métodos de andlise de redes discutidos até agora, tanto os estruturais,
quanto os posicionais, ativeram-se somente nos aspectos descritivos de redes
sociais. Segundo Hanneman e Riddle (2005), pesquisadores de redes sociais
comegam a reconhecer que as observagdes das caracteristicas descritivas de
uma rede, apesar de Uteis, sdo faliveis. Nessas condi¢des, a andlise estatistica de
dados relacionais da rede é relevante, complementando a analise baseada em
métodos descritivos, possibilitando testar estatisticamente teorias sobre redes, sob

0 ponto de vista probabilistico (Wasserman e Faust, 1994).

De acordo com Hanneman e Riddle (2005), existem duas razfes para a
utilizagdo de métodos estatisticos em anadlise de redes. A primeira, no caso de
grandes redes, é a possibilidade de descrever e entender padrdoes de
comportamento tanto da rede como um todo, quanto de seus atores imersos. A
segunda razao € a possibilidade de entender o processo de evolugao de redes no
tempo, a partir da probabilidade de acbes dos atores.

Historicamente, métodos estatisticos em andlise de redes sociais cingiram-
se a avaliacao de redes em nivel local. Nesse nivel, dois niveis de andlise sao
utilizados: diades e triades. O nivel de diade se atém basicamente na avaliacao
de probabilidades de relacionamento entre pares de atores. J& o outro nivel, de

triades, foca, por sua vez, a analise entre trés atores.
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Além do nivel local, ha métodos que avaliam a rede em nivel global. Alguns
avaliam as propriedades dos relacionamentos de forma geral, ja outros analisam o
ajuste de modelos de andlise posicional (quarta fase da analise posicional). O
segundo método é conhecido como Stochastic Blockmodel (Wasserman e Faust,
1994). Todos os métodos sdo uteis, variando sua aplicabilidade de acordo com as

necessidades tedricas e com o tipo de dados relacionados apresentados.

Em relagdo ao uso, Hanneman e Riddle (2005) dizem que ferramentas
estatisticas de analise de redes sdo usadas principalmente para trés finalidades:
(1) comparar duas relagdes no mesmo conjunto de atores; (2) explicar o impacto
de atributos nos relacionamentos, e vice-versa; (3) explicar as relagbes entre os
atores na rede. Todos esses procedimentos podem ser realizados por meio de

softwares de analise de redes, muitos desses disponiveis livremente.



35

3. PANORAMA DA BOLA

Tradicionalmente, o esporte € uma area de atividade humana a qual se
associam valores intangiveis tais como alegria, emog¢ao, conquista, esperanca,
vibracao, aventura, superacao, magia, forca de vontade e vitérias. Mas o esporte
tornou-se também, sobretudo em tempos mais recentes, um setor com grande
potencial econémico, no qual se transacionam altas cifras, por exemplo, em
negociacao de “passes” de jogadores, na venda de produtos esportivos e na
participacao de torcedores em clubes e nos grandes eventos esportivos.

A cultura do esporte mundial, com o apoio dos meios de comunicagao de
massa, tem experimentado, nas trés ultimas décadas, um crescimento financeiro
vertiginoso. De acordo com uma reportagem da revista HSM Management de
2003, o esporte profissional teria gerado uma receita superior a US$ 54 bilhdes no
ano de 2001 em todo o mundo. Adicionalmente, o chamado entretenimento
esportivo beneficia alguns segmentos congéneres, como as industrias do turismo
e da publicidade, neste caso, movimentando também em 2001 e de acordo com a
mesma reportagem, algo em torno de US$ 370 bilhdes.

Conforme um censo sobre o futebol no mundo divulgado pela FIFA, a China
tem o maior niumero de praticantes, mas o Brasil € quem tém mais jogadores
profissionais — quase o triplo da Inglaterra, a segunda mais "boleira". Segundo o
trabalho, 264,5 milhdes de pessoas jogam futebol no mundo (o que representa
4,13% da populagdo do planeta). Desses, 238,5 sdo homens e 26 milhdes sao
mulheres. 121,3 s&o os jogadores ocasionais de futebol, os chamados
“peladeiros”, 104,9 milhdes jogam em equipes de empresas, escolas,
universidades e times de rua e 38,3 milhdes sdo jogadores filiados a ligas e

associacoes, assim distribuidos:

113.000 profissionais;

15.481.000 amadores (18 anos ou mais);
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21.548.000 jovens (abaixo de 18 anos);
33.000 beach soccer;
1.112.000 futsal.

O Brasil, com 116.200 atletas, € o pais do mundo com mais jogadores
profissionais registrados, seguido pela Inglaterra, com 6.000, e pelo México, que
possui 4.593.

A Inglaterra € a nagdo com maior numero de clubes de futebol — 40.000. O

Brasil, com 29.000, e a Alemanha, com 26.000, vém logo atrés.

Na arbitragem, a soma atinge, com arbitros e auxiliares, 843.000. O Japao
€ 0 pais com mais profissionais do apito — 190.000, seguido dos Estados Unidos
com 140.000 e da Alemanha, com 81.000. No Brasil ha 16.000.

Pessoas que trabalham no futebol nas fungdes de arbitro, auxiliar, técnico,

staff médico e administrativo somam 5 milhoes.

Em termos proporcionais ao niumero de habitantes, a Costa Rica € o "pais
do futebol", com 27%, seguida da Alemanha, com 20%, e llhas Faroe, que tem
17%. O Brasil, por ser muito populoso, ndo estda nem entre os 20 primeiros, com
7%.

A China, pelo tamanho de sua populacao, é o pais com maior nimero de
praticantes: 26,1 milhdes. Estados Unidos, com 24,4 milhées, e india, com 20,5
milhdes, ocupam o segundo e terceiros lugares, respectivamente. O Brasil vem

em quinto lugar, com 13,1 milhdes de jogadores.

Na Europa, por sua vez, os direitos de transmissdo com esportes eram, em
1992, de US$ 1,47 bilhdo. Em 2004 valeram US$ 3,3 bilhdes e, até 2008, a

previsdo é que cheguem a US$ 7,5 bilhdes.
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No Reino Unido, os direitos de transmissao pagos pelo Campeonato Inglés
pularam de US$ 276 milhdes em 1993 (pelo periodo de quatro anos) para US$ 3
bilhdes em 2004 (pelo mesmo periodo). As Olimpiadas de Sidney, por fim, em
2000, geraram US$ 2,5 bilhdes e Atenas, em 2004, US$ 16 bilhdes.

Mesmo em paises com pouca ou nenhuma tradicao futebolistica, conforme
relatado em matéria da revista América Economia, como a Venezuela, o jogo tem
ganhado uma popularidade inusitada. Gracas a organizacao da Copa América
2007, disputa em julho, a brasileira Traffic Sports, dona dos direitos do evento,
tinha a previsdo de movimentar US$ 500 milhdes e deixar um lucro de US$ 4

milhdes, mais que o dobro dos US$ 1,5 milhdo que lucrou o Peru em 2004.

Esta foi uma das poucas vezes em que México e Estados Unidos
participaram, o que somou um mercado de mais de 500 milhdes de pessoas. Para
o governo de Hugo Chavez, o evento nao foi trivial. O presidente declarou a Copa
“assunto de Estado” e encarregou o vice-presidente Jorge Rodriguez de organiza-
lo. Além disso, investiu US$ 4,2 milhdes em nove estadios.

A expectativa era de arrecadar US$ 14 milhdes sbé em ingressos e o0s
organizadores esperavam até que o futebol substituisse o basquete como o
esporte mais popular do pais depois do beisebol. Os patrocinadores oficiais — LG,
Mastercard, Casio, PDVSA, Telefénica, Polar e Unicef, que pagaram até US$ 6
milhdes cada — também apresentaram suas jogadas. Conforme atesta a revista
América Economia, a Polar, por exemplo, langcou uma campanha alusiva a Copa.
E a Movistar apostou em posicionar sua marca "entre os 9 milhées de assinantes
que ligaram a TV pela Vinho Tinto", referindo-se ao apelido da selegéo

venezuelana.

Ano a ano, conforme brevemente citado acima, o futebol movimenta
quantias bilionarias. O impacto da Copa do Mundo de Futebol da Alemanha,

ocorrida em 2006, na economia alema, por exemplo, foi estimado em 2,9 bilhdes
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de euros, segundo um estudo feito para a Federacao de Futebol daquele pais em
junho de 2007, um ano depois do torneio.

Segundo o estudo, feito pelo Instituto Federal de Ciéncias do Esporte, os
rendimentos da Copa do Mundo, transcorrida de 9 de junho a 9 de julho do ano
passado, sdo estimados em 2,9 bilhdes de euros, dos quais 1,26 bilhdo em
impostos. S6 a venda dos direitos de transmissdo da competicdo atingiu US$ 1,7
bilhdo pago a FIFA por emissoras de televisdo de todo o mundo. Esse valor
supera o que foi pago pelos direitos de transmissdo da Copa de 2002 — que, até

entdo, havia sido o maior da histoéria.

Este mesmo trabalho estimou em 1,3 milhdo o numero de visitantes
estrangeiros durante o Mundial, dos quais 390 mil assistiram aos jogos. O numero

de empregos criados em um ano chegou a 38 mil.

O impacto e a importancia da associagdo de uma imagem e/ou marca a um
evento tao expressivo, por diversos fatores, como a Copa do Mundo, pode ser, ao

menos em parte, explicada pelo exemplo a seguir.

Em abril de 2006, pouco antes da Copa do Mundo da Alemanha, Fifa e Visa
surpreenderam o mundo dos negdcios do futebol ao anunciar que a operadora de
cartdes de crédito substituiria a rival Mastercard como patrocinadora da entidade a
partir de 2007. Pelo acordo anunciado, a Visa pagaria a Fifa cerca de US$ 100
milhdes por ano pelo direito de ter sua marca associada as competi¢cdes
organizadas pela entidade até 2014 — incluindo as préximas duas Copas.

Poucos dias ap6s o anuncio, porém, a Mastercard recorreu a Justi¢ca nova-
iorquina para impedir a troca de patrocinador. De acordo com a empresa, seu
contrato previa o direito a igualar qualquer oferta de outros interessados. A
Justica, entao, determinou a volta a situagao anterior €, iniciou-se uma disputa nos

tribunais em torno do assunto.
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Tal entrave resolveu-se entre 0s meses de maio e junho, com a Fifa
concordando em indenizar a Mastercard em US$ 90 milhdes. Embora o anuncio
oficial ainda nao tivesse acontecido até julho de 2007, o fim da briga deixou o
caminho livre para a Visa, que deve assinar o que foi anunciado em 2006.

Os milhdes envolvidos deixam claro que o interesse no patrocinio de
eventos relacionados ao futebol atingiu enormes proporgdes, num negdcio que s6
cresce desde 1970, quando a alema Adidas comecou a associar a sua marca a
Copa do Mundo. A Mastercard, porém, da a entender que o futebol ja cumpriu seu
papel na estratégia da empresa, que passaria a se dedicar a outros eventos

esportivos.

A “troca da guarda” se faz sentir também por aqui. Se em 2005, a
campanha “Nao tem preco”, da Mastercard, com temas futebolisticos, esteve em
todo o lugar e, em 2006, 0 mesmo ocorreu com o0 mote da Copa do Mundo, desde
o fim da competicdo na Alemanha a empresa nao voltou ao tema. Enquanto isso a
Visa entrou pesado na arena. Desde 2006, quando lancou a campanha “Visa
Futebol Clube”, a empresa tem feito o possivel para afirmar sua marca relacionada
ao esporte.

A Visa, na realidade, investe no futebol brasileiro ha uma década, ja que o
lancamento do Visa Electron no Brasil, em 1997, deu-se com o futebol. O
envolvimento com o futebol aconteceu em “fases”. A cada nova fase, o
envolvimento ia crescendo, até recentemente quando foi criado o Visa Futebol

Clube, um conceito guarda-chuva que engloba todas nossas agdes na area.

Em 2007, a Visa patrocina a Copa do Brasil, a Sul-Americana e a
Libertadores da América. Em junho do mesmo ano, anunciou uma parceria
ousada com o Figueirense, de Santa Catarina. Pelo acordo com o time de
Florianopolis, os usuarios de cartdes com a bandeira poderdo ndo s comprar

ingressos para os jogos do clube usando o cartdo, como também utiliza-lo para
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acessar o estadio. As entradas serdo vendidas pela internet, e o comprador s6

tera que passar seu cartdo por uma catraca especial para entrar.

Paralelamente a isso, a empresa langou a segunda etapa da campanha
Visa Futebol Clube, na qual os usuarios de cartdbes podem ganhar camisetas
personalizadas dependendo de quanto consumirem. A idéia da Visa é fortalecer a

marca e também aumentar o uso de cartoes.

Por outro lado, o Milan, por exemplo, apresentou no inicio de abril, em
associacao com a Mastercard, um cartdo de crédito com as cores do clube,
denominado “Viva Milan”. Além de cumprir as fungdes bdasicas desse tipo de
produto, o cartdo fornece descontos em itens licenciados e oficiais, além de

ingressos para 0s jogos do clube.

As cifras movimentadas pelos principais campeonatos europeus,
notadamente o Inglés, o Italiano e o Espanhol, assim como a recém comentada e
acirrada disputa entre empresas do porte de Visa e Mastercard, também

impressionam e denotam a pujanca das ligas e organizagdes ligadas ao futebol.

Os salarios pagos aos jogadores de futebol da Premier League, a primeira
divisdao do campeonato inglés de futebol, por exemplo, devem superar pela
primeira vez na histéria o volume de 1 bilhdo de libras esterlinas — ou cerca de R$
4 bilhdes — segundo uma estimativa publicada em maio de 2007.

Em seu relatério anual sobre as finangas do futebol europeu, a consultoria
Deloitte diz que o montante bilionario deve ser alcangado na temporada 2007/08,

em razao de "um aumento significativo na receita dos direitos de transmissao".

A temporada 2007/08 deve render ao principal campeonato inglés cerca de
1,75 bilhdo de libras esterlinas (ou cerca de R$ 7 bilhdes), dos quais 300 milhdes
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(cerca de R$ 1,2 bilhdo) serdo recebidos através dos direitos de transmissao,
estimou a consultoria.

Segundo matéria veiculada no site da BBC Brasil, "os clubes ingleses
continuardo a liderar financeiramente o mundo (esportivo). Se os jogadores seréo
0s principais beneficiados pelos novos acordos de transmissdo, o0s clubes
continuardo a investir em seus estadios e em instalagdes para jovens talentos, que

sao um elemento vital de uma estratégia bem-sucedida de negocios".

Ainda conforme a publicagédo da BBC Brasil, "mais de 15% da renda gerada
pelos clubes da Premier desde a temporada 92/93 — mais de 1,7 bilh&o de libras
(cerca de R$ 6,8 bilhdes) — foram investidos em infra-estrutura, na 'vitrine' dos
jogos. O contraste com as instalagbes em paises como a Itdlia é hoje

impressionante”.

3.1 Panorama mundial

A contratacdo de um jogador de renome internacional é muito mais que um
elemento de produgcado no plano esportivo. Implica também um investimento para
futuras vendas, supde um atrativo para o patrocinio de empresas, incrementa a
presengca dos meios de comunicagdo e é um motivador para a ilusdao dos
apaixonados (Urrutia, 2007). O espanhol Ignacio Urrutia € autor do estudo
intitulado “Os cinco erros mais comuns na valorizacdo econémica do preco de
negociacao de jogadores”, que analisa as 216 contratagcées que custaram mais de
10 milhdes de euros realizadas entre 2000 e 2006 no futebol europeu.

A contratagcao de David Beckham por cinco anos, pelo Los Angeles Galaxy,
dos Estados Unidos, por exemplo, rendeu ao clube cerca de dez milhées de euros
meses antes de sua efetiva estréia no clube norte-americano. Tais ingressos

provém, em maior parte, da venda de assinaturas e assentos premium. O clube
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espera obter ainda outros 185 milhdes de euros com patrocinios e vendas de
camisetas.

3.1.1 O modelo de valorizacao

Esse tipo de contratacdo milionaria pode resultar, no entanto, muitas vezes,
em um fracasso, tanto no plano esportivo como no econdmico. Conforme Jesus
Garcia Pitarch, diretor esportivo do Atlético de Madri, que também participou do
Forum, e ja vivenciou problemas semelhantes também na equipe espanhola do
Valéncia, além do Atlético, o principal obstaculo para contratar de maneira eficaz
um jogador de futebol é a falta de entendimento entre treinador, vice-presidente de

futebol, comissao técnica, diretores e presidéncia.

Para Urrutia (2007), “trata-se de um erro de comunicag¢ao”, pois, completa,
“‘guando um clube acostumado a esse tipo de negociacdo comete tal erro a
explicacdo se da porque quem determina tal atitude € o presidente do clube, que,
muitas vezes, ndao tem obrigacdo de gerenciar, mais tarde, esse atleta. O
presidente compra como aficionado pouco entendedor do tema, mas depois quem
tem que trabalhar com o jogador é o treinador que, diversas vezes, se da conta
que foi realizada uma contratagdo desnecessaria, pois o estilo de jogo desse
jogador pode nao ser necessario ou ele ter preferéncia por outros atletas. Algo
similar ocorre em qualquer empresa. Quando ha a necessidade de recrutar um
gerente de vendas ou um diretor comercial € quem o contrata ndo tem, depois,
que trabalhar com esse profissional.

Mas como acertar plenamente no elemento-chave que, segundo Urrutia
(2007), pesa mais na conta de resultados de um clube: o jogador e seu salario?
Para resolver no plano estritamente comercial, de como um ativo afeta em um
plano de negécio, Urrutia responde as seguintes perguntas: como se determina o
preco de um jogador de futebol? E, por fim, se existe algum modelo de

valorizacao?
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Urrutia (2007) explica que as variaveis mais significativas usadas em 1999

para valorizar um atleta de futebol eram:

- Idade do jogador.

- Temporadas de experiéncia como profissional.

- Numero de partidas jogadas na temporada anterior.

- Numero de gols marcados na temporada anterior.

- NUmero de jogos internacionais.

- Numero de gols marcados em partidas internacionais na carreira.
- Posigdo no campeonato anterior do clube que vende.

- Posicdo no campeonato anterior do clube que compra.

Contudo, descobriu-se que, das contratagbes dos 216 jogadores
mencionados durante os seis anos do periodo de estudo, sé havia quatro destes
cujas tais variaveis estavam relacionadas com o preco: idade, temporadas de
experiéncia como profissional, numero de gols marcados em partidas

internacionais e a posi¢ao do clube comprador no campeonato anterior.

Em seguida, Urrutia foi ao “campo de jogo” e realizou entrevistas para
comprovar o que realmente havia acontecido com boa parte destas contratacoes,

descobrindo que os clubes cometem uma série de erros comuns.

3.1.2 Os cinco pecados capitais da contratacao

Segundo Urrutia (2007), os cinco erros mais comuns na hora das grandes
negociac¢des para adquirir um jogador de futebol iniciam pela compra, por um valor
elevado, de um jogador quando ele ainda € jovem, pois se adquire também a
expectativa de futuro. Ele traca um paralelo com o mundo empresarial e explica
que isso também ocorre na Bolsa de Valores, em especial nos momentos de
“boom”. Compram-se agdes com valores elevados, pois ha a expectativa de

beneficio no futuro.
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Um exemplo do que acima foi exposto € o atual goleiro do Juventus, de
Turim, na ltalia, Gianluigi Buffon. No momento que foi comprado, o atleta havia
completado poucas temporadas como profissional, ja que tinha apenas 23 anos, e
nao havia marcado gols, naturalmente, pois era goleiro. Além disso, a posicao do
clube anterior no campeonato tinha sido bastante ruim. Ainda assim, sua
contratacédo foi efetivada por 54,1 milhbes de euros, um pre¢co demasiadamente
elevado para um goleiro.

Nesse ponto, Urrutia (2007) faz referéncia a maneira como séo realizadas
algumas contratacoes de atletas de futebol, tornando-se uma verdadeira disputa.
“As vezes um jogador é comprado por um valor acima da média porque os clubes
entram em uma verdadeira batalha para contrata-lo. Se quem o vende € bom e
inteligente, a oferta é feita para muitos clubes poderosos. Se o primeiro que tentou
entrar na disputa oferece cinco milhdes de euros por um atacante, o prego pode
acabar se multiplicando por trés ou quatro, pois ha muitos intermediarios e muita

gente que esconde a informacao que o preco sobe.”

Além disso, conforme relata Urrutia (2007), pode haver a pressao dos
meios de comunicacdo, que tradicionalmente sdo os que fazem as indicagdes
sobre que jogador o clube necessita ou criam polémicas, muitas vezes infundadas,

declarando que tal agremiagao pode perder determinado jogador.

O segundo erro mais comum € vender barato quando o jogador tem fama
internacional. Foi o caso, por exemplo, de Michael Owen, grande atleta que foi
vendido pelo Liverpool, da Inglaterra, para o Real Madrid, da Espanha, por
somente 12 milhdes de euros. Pouco mais de um ano depois, sem conseguir
sucesso nos gramados espanhdis, o clube madrilenho arrecadou 25 milhdes de

euros por ele.

Ainda conforme Urrutia, “quando se observa que as variaveis que, mais ou

menos, explicam o pre¢o nao se confirmam quando o atleta é vendido, é porque
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ele quer sair do clube e, com isso, a venda tem que ser realizada, mesmo que o

valor seja abaixo do esperado, ja que o ciclo dele esta esgotado”.

Estamos gerando a hipétese, diz, “de que é dificil manter as grandes
estrelas em um clube por mais de trés ou quatro anos”. Tal categoria de jogador
necessita de novos objetivos, novas companhias e isto os dirigentes dos clubes
tém que perceber quando compram ou vendem”. Se a saida de um grande atleta
nao é bem administrada, comenta, “o preco baixa rapidamente, pois, além disso,
ndo ha muitos lugares (clubes) onde este tipo de estrela pode ir”.

Por isso, outro erro é “ter pressa em vender’. E foi exatamente o que
ocorreu com David Beckham. O jogador quis sair do Manchester United por seus
seguidos desentendimentos com o treinador Alex Ferguson e o clube sé obteve 25
milhées de euros do Real Madrid, clube que teve, rapidamente, grande
rentabilidade em temos de midia com o atleta inglés, ao ponto de Urrutia
classificar a transferéncia de Beckham como “o maior efeito na conta de

resultados de outro clube”.

O pesquisador assinala que o ciclo de Beckham terminou no Real Madrid
porgue o jogador ja ndo pensava tanto em jogar em campeonatos de primeiro
nivel, ja que estava centrado em outros objetivos. “Sua saida serd muito sentida.
Quando o Manchester o negociou, arrecadou 25 milhées de euros, ao passo que,
atualmente, o atleta saiu de graca”. Urrutia insiste que se o clube nao sabe gerir o
jogador, em quatro anos ele vai embora. Algo que ocorreu com Ronaldo, que foi
contratado pelo mesmo Real Madrid por 45 milhdes de euros e foi negociado por

menos de seis. “O Milan (clube comprador do jogador), o estava esperando.”

Além do ja exposto acima, € importante para um clube de futebol também
que nao demonstre que ha dinheiro em caixa, para compras, pois, segundo
Urrutia, “quando se tem muito dinheiro nas negociac¢des, se morre”. Foi 0 que

ocorreu com o Barcelona, quando concretizou a negociagdo com Luis Figo
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perante o rival Real Madrid por 60 milhdes de euros. Ter tanto dinheiro em caixa
pode fazer com que a cotacdo dos atletas se eleve rapidamente, como ocorreu
com Cristanval (17 milhdes de euros), Saviola (35,9), Petit (15), Overmars (40),
Geovani (21), Gerard (24) e Alfonso (10,5). “A pressao de ter recebido tanto
dinheiro pode fazer com que se tomem decisbes rapidas para manter a ilusao dos

torcedores pela vinda de um idolo (Pitarch, 2007).

Por fim, o quinto erro mais cometido € o de “ndo gastar em estatisticas”,
que pode redundar, por exemplo, que se despenda 50 milhées de euros por um
jogador como o argentino Hernan Crespo, cujo valor do “passe” foi superestimado
e, em poucos anos, extremamente desvalorizado. Nos dias de hoje, diz Urrutia, se
buscam talentos com 10 ou 11 anos, mas em sua opiniao ndo € uma boa politica
porque a pressao econbmica e esportiva pode provocar que as melhores
promessas ndao cheguem a triunfar. O que mais se destaca em um jogador é o
aspecto emocional. Criar um clima artificial ndo da resultado. Por isso, sugiro que
se invista mais em estrutura, e ndo tanto em recursos com jogadores (Urrutia,
2007).

3.1.3 O melhor modelo de negécio

Contudo, entre tantos erros, os melhores situados em rentabilidade de seu
modelo de negbcio sao os clubes ingleses. Os torcedores gastam muito no clube,

por isso entre as vinte equipes com maiores receitas, oito sado da Inglaterra.

Os clubes espanhdis vao bem individualmente. As duas agremia¢des com
mais recursos na Europa sdo Real Madrid, com 292 milhdes de euros, e
Barcelona, com 259. Ambos os clubes negociam os direitos de televisdo de forma
individual em relacao as demais entidades do pais, por isso a liga espanhola, em
seu conjunto, se encontra muito atras de outras ligas européias no quesito receita.
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O Real Madrid obtém “somente” por produtos oficiais ou licenciados 125
milhdes de euros. Outras fontes de ingressos sdao o0s associados, 0s
patrocinadores e os ja mencionados direitos de televisdo. Os recursos advindos
das transmissdes das partidas sao fixos e, por isso, explica Urrutia, ndo importa
muito que os resultados esportivos do clube ndo sejam sempre de vitérias. No
entanto, ressalta, “muitos patrocinadores pagam porque existem as grandes
personalidades, tais como Zidane, Ronaldo, Beckham, quando o Real Madrid tem

que renegociar com eles se vera qual € o nivel de forgca da marca”.

3.2 Panorama europeu

Na temporada passada (2005/06), a consultoria disse que o mercado
europeu de futebol cresceu 8%, chegando a 12,6 bilhdes de euros (cerca de R$
33 bilhdes), sendo que 53% (€6,7 bilhdes) representam apenas cinco principais
ligas européias (Inglaterra, Itélia, Espanha, Alemanha e Franga). O campeonato
nacional mais rico foi a Premier League, com faturamento de € 2 bilhdes, € 600
milhdes a mais que a Lega Calcio italiana. Bundesliga e LFP espanhola faturaram
€ 1,2 bilhdo, e a Ligue 1 francesa movimentou em € 883 milhdes. A Liga dos

Campedes aproximou-se desse grupo, com arrecadacao de € 610 milhdes.

O relatério destacou que, apesar de a renda do futebol italiano ter crescido
na mesma temporada, os times do pais devem sentir o impacto financeiro dos
problemas de corrupgao verificados em 2006. Conforme o estudo "é provavel que
a Série A (italiana) perca seu status como o campeonato com a segunda maior

renda, quando o relatério da temporada 2006/07 for elaborado".

A consultoria destacou ainda o fato de a liga francesa ter registrado o
primeiro lucro desde a temporada 1999/2000.

O Real Madrid, por sua vez, tera uma nova marca estampada em seu

uniforme a partir da temporada 2007/08. O clube assinou contrato com a Bwin, site
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de apostas austriaco, para substituir a BenQ, que faliu. Os Merengues buscavam
um patrocinador desde janeiro de 2007. Os valores da negociacdo nao foram
divulgados, embora a imprensa espanhola estime que o acordo tenha ficado entre
€ 15 milhdes e € 20 milhdes. A Bwin, que também patrocina o Milan, teve
problemas na Alemanha. A Justica local proibiu 0 nome da casa de apostas de
aparecer nas camisas do Werder Bremen, em jogos realizados em territério

alemao.

Ainda fora das quatro linhas, as vendas de jogadores de futebol brasileiros
para o exterior também contribuem, ao menos em parte, para a movimentagao de
muito dinheiro. Tanto que superam, em valores, diversos itens da pauta de
exportagdes do pais. Em 2006, segundo o Banco Central, entraram no Brasil US$
131 milhées em divisas relativas a exportacdo de jogadores. Os valores superam
as receitas obtidas com as vendas de frutas tradicionais no cartel de exportacdes
do Brasil como bananas, melées, mamdes e uvas. Alguns produtos
industrializados também sao superados pelas exportacées de atletas. Aparelhos
médicos, por exemplo, somaram em exportacdbes US$ 119,1 milhdes em 2006,

abaixo do que renderam as exportacoes de "boleiros".

O atacante Alexandre Pato, ex-Internacional, € o exemplo mais recente do
rapido éxodo dos craques brasileiros para o exterior, em especial para os
principais eixos do futebol europeu: Inglaterra, Itdlia, Espanha, Alemanha e
Franga.

Vendido ao Milan, da Italia, no segundo dia de agosto de 2007, com apenas
17 anos, Pato atuou em 28 jogos como profissional com a camisa colorada,
totalizando 2.035 minutos e assinalou 13 gols. A transacdo rendeu ao
Internacional US$ 20 milhdes (R$ 37,5 milhdes), a terceira maior da histéria
brasileira, ja que as vendas de Robinho e Denilson, renderam, cada uma, US$ 30
milhdes a Santos e Sao Paulo, respectivamente. O jogador, por sua vez, recebera
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10 milhdes de euros (R$ 25,7 milhdes) nos proximos cinco anos, quando expira o
contrato com o clube milanés (Behs, 2007).

Como completara 18 anos em 2 de setembro, Pato s6 podera atuar em
jogos oficiais a partir de janeiro. Sem poder atuar pelo Milan até o final do ano,
disputara amistosos e, em setembro, devera jogar a Copa Sendai, no Japao, com
a selecao brasileira sub-20.

O negécio, conforme Behs (2007), foi definido em trés reunides em Porto
Alegre. Na primeira, dia 1° de agosto, Gilmar Veloz, empresario do atleta, recebeu
em seu escritério Ariedo Braida, diretor-geral do Milan, dois advogados do clube
europeu e Geraldo Rodrigues, pai do atacante. A segunda entrou a madrugada e
contou também com Pato e sua méae, Roseli. O terceiro encontro ocorreu no dia
seguinte, 2 de agosto, pela manha. Braida voltou ao escritorio de Veloz. O italiano
e 0 empresario deixaram o escritério por volta do meio-dia e tomaram o caminho
do Beira-Rio.

No estadio, ocorreu a reunido definitiva. Na sala da presidéncia, todos os
personagens das duas anteriores se encontraram com Vitério Piffero, o vice-
juridico, Luis Antdnio Lopes, o vice de futebol, Giovanni Luigi, o 2° vice, Mario
Sérgio Martins, além de dois tradutores juramentados de italiano. Entre a
exigéncia da liberagcao imediata de Pato e a traducao da ultima linha do contrato
com o Milan foram mais de 11 horas de conversas, telefonemas internacionais e
trocas de documentos.

Enquanto Inter e Milan negociavam Pato, o Real Madrid fez a dltima
investida. André Bossolan, empresério de Pinga, atleta colorado, e representante
dos espanhdis no Brasil, chegou esbaforido ao Beira-Rio. Pretendia cobrir a oferta
italiana. Mas o relégio marcava 17h, e Pato ja estava comprometido com o Milan.
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No projeto do Milan para Pato esta a transformacao do atacante em uma
espécie de novo Kaka — jogador com grande potencial e que se transformou em
um dos maiores do mundo atuando pelo clube italiano. No Milan, ndo ha pressao
para que 0s jovens apresentem resultados imediatos, e o clube conta com uma
torcida famosa pela paixdo, mas também pela paciéncia com jogadores em

formagéo.

O Milan ja conquistou de 17 titulos italianos, 13 europeus, e trés mundiais, e
cujo site oficial € escrito em seis idiomas: italiano, portugués, espanhol, inglés,

chinés e japonés.

No primeiro semestre de 2007, quase 600 jogadores se transferiram para
clubes do exterior. Os negécios, segundo o Banco Central, envolveram US$ 50
milhées. A média das transacgdes foi de 8,3 mil dblares por atleta. O fascinio pelo
futebol é tanto que os torcedores britanicos pensam, por exemplo, em seus times
uma média de 80 vezes a cada dia, segundo um levantamento publicado em maio
de 2007. Considerando uma pausa de oito horas diarias, os torcedores pensam

em suas equipes uma vez a cada 12 minutos nas outras 16 horas do dia.

O levantamento, feito pela empresa de servicos financeiros Virgin Money,
ouviu 2.013 torcedores entre os dias 10 e 19 de abril, com o objetivo de avaliar
quanto os fas gastam com o futebol.

O tempo gasto pelos torcedores pensando em seus times aumenta,
segundo o estudo, quando as equipes estdo lutando por titulos ou para evitar o

rebaixamento.

Cerca de 7% dos torcedores consultados admitiram pensar em seus times a
cada minuto. O levantamento considerou apenas os torcedores dos times que

disputam a Premiership, a primeira divis&o inglesa.
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Os torcedores do Sheffield United, equipe que lutou para evitar o
rebaixamento na temporada 2006/07, sd0 0s que mais pensaram em seu time —
110 vezes ao dia, em média. Logo a seguir vém os torcedores de outra equipe
ameacada de rebaixamento, o Charlton, que pensaram em sua equipe 104 vezes
ao dia. Ja os torcedores do Chelsea, time bicampeao inglés nas duas temporadas
passadas e que perdeu a chance de disputar o tricampeonato em 2007, vém em

terceiro lugar, pensando no time 90 vezes ao dia, em média.

3.3 Custo da ida ao estadio

O levantamento da Virgin Money também indicou que o custo de uma cesta
bésica de produtos envolvendo uma ida ao estadio para ver o time do coracdo —
que inclui o ingresso, gasolina para o carro, camisetas do time, comida e bebidas
alcodlicas — aumentou 17,8% entre 2006 e 2007. Segundo o estudo, cada ida do
torcedor ao estadio na primeira divisdo inglesa custa hoje, em média, 91,46 libras
(cerca de R$ 366).

3.4 Esportes no Brasil

Apesar de um crescimento econdmico e financeiro experimentado pelo
futebol nos Ultimos anos em diversos lugares do mundo, no Brasil essa
importancia ainda ndo atingiu a sua plenitude. Enquanto, por exemplo, nos
Estados Unidos o esporte responde por 3,5% a 4% do PIB (Produto Interno Bruto),

no Brasil, sua participagdo nao chega a 1% do PIB.

Ainda assim, apesar de todos os problemas, os esportes, de maneira geral,
e o futebol, em particular, estdo evoluindo no que se refere a gestao, negécios e
importancia econdmica no Brasil. E essa evolucao pode ser observada em duas

frentes principais. Primeiro, na crescente reputacdo de que desfruta o esporte na
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cultura brasileira, com destaque para o futebol. E conhecida a histérica “paixdo” do
brasileiro por esse esporte, haja vista estar ele presente na linguagem cotidiana
das pessoas e nos grandes confrontos entre times.

A segunda é mais recente, mas ndo menos reveladora: o mundo académico
tem se voltado para o entendimento do que é o esporte. Cresce 0 numero de
estudos, pesquisas e investigagdes que tomam, como objeto, o esporte — seu
impacto econdmico, social e cultural. Um importante precedente dessa elevacao
do esporte como tema académico foram os trabalhos do antrop6logo Roberto
DaMatta. A luz da sua perspectiva de fazer uma “antropologia do 6bvio”, ele
ajudou a iluminar a importdncia do mundo futebolistico como uma instituicao

nacional.

Conforme relata Roberto DaMatta, “Os intelectuais brasileiros detestam o
futebol. Por qué? Igualmente simples: o futebol (como o carnaval, a umbanda e o
jogo do bicho) foi logo equacionado como ‘épio do povo’, como um instrumento de
alienacéao social e (...) porque era uma prova da tal espoliacdo estrangeira e sinal
da nossa auséncia de criatividade, imagine!”

A partir desse precedente, cresceram em quantidade e qualidade estudos e
livros publicados sobre o tema no pais. Da mesma forma que no mundo
académico, havia igualmente no mercado uma expressiva caréncia de
informacdes sobre, por exemplo, a amplitude da economia esportiva, a relagcdo do
brasileiro com o esporte € até mesmo sobre os habitos de consumo do praticante
e torcedor. Esses estudos sdo fundamentais para subsidiar medidas de

desenvolvimento do setor no Brasil.

Entre as agOes pioneiras que estao iluminando a gestao esportiva brasileira,
vale citar alguns casos: os trabalhadores do Ibope sobre as torcidas dos clubes de
futebol; os relatérios da consultoria Casual Auditores sobre os balancos dos

maiores times; e o trabalho da fundacao Getulio Vargas de mapeamento do PIB
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do Esporte. Além desses, cabe ainda mencionar o Atlas do Esporte, um esforco
coletivo e virtual que esta gerando o maior banco de informagdes esportivas do
pais. Criado no final de 2005, esse trabalho é mantido constantemente atualizado
por pesquisadores do Brasil inteiro e esta ajudando a entender o que é esporte no
Brasil e qual o impacto que ele gera na sociedade.

E nesse ambiente de expansdo que surgiu no final do ano passado o
Dossié do Esporte, uma publicacdo produzida pelo Instituto Ipsos Marplan, sob
encomenda do canal de TV por assinatura SporTV. Produzida entre setembro de
2005 e junho de 2006, a publicacdo inovou na forma de divulgacéo: além de uma
limitada tiragem impressa, direcionada a um grupo especifico, ha uma versao
disponibilizada, na integra, na Internet.

A pesquisa que gerou o Dossié Esporte foi dividida em duas partes. A
primeira envolveu 20 discussdes em grupo, com um total de 160 pessoas de
faixas etérias de 7 a 69 anos, pertencentes as classes A, B e C, de Sédo Paulo e
Rio de Janeiro. Na segunda fase, uma empresa de pesquisa foi contratada para
entrevistar 2.338 pessoas de todas as regides do pais. O resultado disso é um
mapa atualizado sobre o comportamento nacional no que se refere ao esporte. A
primeira surpresa da pesquisa € a gama de modalidades listadas pelos
entrevistados. A excecdo das opgdes mais comuns (futebol, vdlei, basquete),
surgiram como praticas esportivas, atividades como caminhada, danca, ioga,
peteca e xadrez.

De maneira geral, entre as conclusdes de estudo, ilustradas com graficos
por sexo, idade e regides do pais, observa-se que 94% da populacao se interessa
por esporte, entre praticantes ou meros torcedores-telespectadores, embora
apenas 54% realizem atividades esportivas regularmente ou com grande
freqiéncia. Na pesquisa chama atencao ainda o grande percentual de pessoas
que concorda que o esporte esta relacionado a saude. O estudo ajuda a entender
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a relacdo do brasileiro com “idolos”, os gostos esportivos no que se refere a
transmissao midiatica e o habito de ir a estadios.

De maneira efetiva, ja acontecem algumas ag¢des que vinculam as partes
tedrica e pratica da gestdo esportiva, em geral, e o futebol, em particular. A
fabricante de cosméticos Muriel, por exemplo, lancou uma campanha publicitaria
voltada a série B do Campeonato Brasileiro de 20007. A empresa dara um kit de
seus produtos para o autor de cada gol na competicdo, assim como para cada
goleiro que defender um pénalti. O maior prémio ficara com o artilheiro, que levara
um carro novo. A empresa deve se preparar para distribuir muitos kits. Em 2006,
foram marcados 1088 gols, em toda a série B. Apesar de trabalhar com produtos
para o publico feminino, a Muriel tem apostado no futebol para divulgar sua
imagem. A empresa patrocina, em 2007, Atlético-MG e Parand, mas ja estampou

também sua marca em clubes como Santos, Vitéria, Bahia e Fortaleza.

Segundo matéria da revista GV Executivo, do ponto de vista técnico, é
legitimo pensar que o Brasil esta bastante desenvolvido na formagao de atletas,
em todas as areas, inclusive médicas. No futebol, por exemplo, o Brasil é
referéncia internacional, até mesmo na preparacao fisica. A dificuldade é de
natureza econémica, em funcao dos problemas decorrentes da gestao. Tornou-se
comum no Brasil os atletas receberem seus saléarios atrasados, 0 que em parte os
leva a emigrar muito cedo para sobreviver profissionalmente em outros paises.
Por essas e outras dificuldades que encontram, acabam nao tendo condi¢cbes de
se preparar para enfrentar novos mercados; seu respectivo desenvolvimento
técnico e econbémico fica comprometido. Para cada Ronaldinho Gaucho com
sucesso financeiro, ha uma porcao de outros atletas ganhando pouco, que trocam
o Brasil pelo desconhecido, muitas vezes por paises sem nenhuma tradi¢do no

futebol, apenas pela “certeza” de receber no final do més.

Um balanco da situagdo, conforme Ménaco (2007), do esporte no Brasil

revela, porém, sinais preocupantes. O pais n&do investe na formagdo de novos
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atletas, na construcdo e manutencao de estadios, ginasios e centros esportivos, e
ha grande distancia da iniciativa privada. O modelo de gestdo caracteristico do
setor revela acdes voluntarias e descontinuas. O artigo mostra que o futuro do
esporte no Brasil depende de acdes politicas, sociais, culturais e administrativas
capazes de fomentar a profissionalizagdo do setor.

Segundo ele, existem argumentos fortes para mostrar como o Brasil esta
longe de transformar o esporte em um negdcio lucrativo e benéfico para

organizadores, patrocinadores e atletas.

O esporte sempre foi e sera uma questao cultural. Porém, nas ultimas duas
décadas, passou a ser também uma industria, que movimenta cifras astronémicas,
negocia contratos milionarios com veiculos de comunicacao e eleva os esportistas
ao patamar de celebridades, atraindo milhares de pessoas para estadios, arenas e
ginasio. Mas estamos falando de forma genérica. Nem todos seguiram a cartilha.
Alguns paises europeus e da América do Norte investiram nessa tendéncia. O
Brasil esta no outro extremo, que reine nagdes com potencial esportivo, mas que
administra as modalidades de forma amadora, a espera de alguns poucos atletas
talentosos que tragam visibilidade e projecao internacional para o pais.

Uma pesquisa da Fundacao Getulio Vargas revela que o movimento global
dos negécios esportivos alcanca no mundo a cifra de US$ 1 trilhdo. Os Estados
Unidos lideram a lista com uma industria que movimenta US$ 200 bilhdes por ano.
O Brasil vem bem atras. Gera aproximadamente R$ 31 bilhdes por ano com a
venda de material esportivo, direitos de imagem, patrocinios e ingressos.

E impossivel falar de esportes/negécios sem citar os Estados Unidos. A
superpoténcia do esporte mundial € a maior referéncia, o exemplo mais
emblematico de como € possivel transformar a paixdo por esportes em algo que
possa ser comercializado como um bem de consumo qualquer. E com um grande

diferencial: a industria do esporte, por sua abrangéncia, € capaz de atingir
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mercados espalhados por todo mundo. As formidaveis atuagdes de Kobe Bryant,
estrela da NBA pelo Los Angeles Lakers, sdo materializadas em anuncios,
produtos (camisetas, bonés, chaveiros, ténis) e contratos publicitarios. Resultado:
grandes empresas entram em uma disputa cada vez mais acirrada para associar a

imagem do atleta aos valores de seus servigos ou produtos.

Podemos também mencionar como os Estados Unidos conseguem
movimentar patrocinadores, midia e publico para o baseball (NBL), o hdquei
(NFL), o automobilismo (Férmula Indy) e, a menina dos olhos, o futebol americano
(NFL). Em todos esses esportes, os valores culturais ndo se perderam. O pai
continua arremessando a bola oval para o seu filho no quintal de casa, os filmes
de Hollywood continuam mostrando acirradas disputas de baseball e diversas
quadras de basquete continuam espalhadas por todo o territério norte-americano.
O que mudou foi a concepgao dos gestores do segmento. Se o esporte € capaz de
comover um publico tdo grande e em tantas partes do mundo, por que nao inseri-
lo em um mercado competitivo, que ndo se restringe apenas a venda de
ingressos? Ninguém melhor que os Estados Unidos sabe dar ares de espetaculo a

um evento esportivo que se repete ano apds ano.

O futebol, por seu turno, segundo comentado na publicacdo GV Executivo,
“domina totalmente a cena brasileira. Nao é ‘ameacado’ por nenhum outro
esporte. O voblei, a excecado das espetaculares Selecdes Brasileiras, masculina e
feminina, ndo atrai publico além de uma ou duas centenas de espectadores nos
seus jogos regulares. Basta observar o espaco dedicado a um e outro esporte na
imprensa, no radio ou na TV aberta. Quanto aos patrocinios, a Petrobras apoéia o
Flamengo ha muito tempo, embora a participagdo do Banco do Brasil no vélei seja
mais estruturada. Ela se parece mais com marketing esportivo, ao passo que a
presenca da Petrobras diz mais respeito a uma simples opcdo de midia. O
importante € entender que patrocinio ndo € a solugao para os males do esporte no
Brasil”.
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Ainda conforme o texto da revista GV Executivo, o esporte no Brasil tem um
futuro promissor, principalmente quando aliado as teorias e praticas da
administracao e dos negocios. Os inUmeros problemas que o esporte brasileiro
possui podem representar, sem duvida, oportunidades para o pais. A industria do
entretenimento movimenta 700 bilhdes de ddélares ao ano. Estima-se que o
esporte responda por cerca 20% desse total, ou seja, 140 bilhdes de dolares (27%
do PIB brasileiro). “Como o Brasil detém 1% do comércio internacional,
conservadoramente poderiamos avaliar nosso potencial do esporte em quase 1,5
bilhdo de ddlares ao ano (hoje, € estimado em um quinto disto). Ora, diante
desses valores nao acreditamos ser possivel que este segmento continue

dependente de modelos amadores e assistencialistas”.

3.5 Clubes Esportivos

3.5.1 Situacao no Brasil

Os clubes, conforme Rocco Jr. (2007), unidades fundamentais do futebol,
geram uma receita anual de aproximadamente US$ 182 milhdes no Brasil, valor
muito abaixo do observado nos principais centros europeus. Os clubes ingleses
obtém uma receita anual de US$ 1 bilhdo: s6 na ltalia o valor chega a US$ 700
milhdes e, na Espanha, a US$ 580 milhdes. Tamanha disparidade nao se deve
apenas a diferencas econOmicas, mas também a diferentes estagios de
organizacao do futebol entre o Brasil e os centros europeus. A administragdo do
futebol no pais ainda é precaria e pouco profissionalizada.

Grande parte das nossas principais agremiacgdes futebolisticas é
administrada pela figura tipica do “cartola”, que sao so6cios de clubes que alternam
sua vida profissional de empresarios, empreendedores ou profissionais liberais e a
de “gestores” de esporte. Essa forma de gerenciamento voluntaria e incipiente é

incompativel com a complexidade econémica e financeira do futebol atualmente.
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Diante dessa necessidade imperativa de modernizacdo da gestdo dos
clubes de futebol no Brasil, tentou-se nos Ultimos dez anos criar legislacao que
transformasse as agremiacoes futebolisticas em sociedades comerciais. Surgia
assim, a figura do clube-empresa que implicava a obrigatoriedade de os clubes de
futebol adotarem os preceitos da legislagcdo mercantil.

A primeira delas, a Lei n® 8.672/1993, também chamada de Lei Zico,
facultava aos clubes e as confederagdes transformarem-se em sociedade
comercial, a qual tem uma finalidade eminentemente desportiva. A lei impunha
ainda que os clubes controlassem a maioria do seu capital com direito a voto ou

entdo que contratassem uma sociedade comercial para gerir suas atividades.

Alguns anos depois, em 1998, entrou em vigor a Lei 9615/1998, conhecida
como Lei Pelé, que revogou a Lei Zico e, entdo, passou a obrigar aquilo que era
facultativo. Atualmente, em razdo de uma série de medidas provisorias, a
transformacédo dos clubes de futebol em sociedades comerciais voltou a ser
facultativa.

Todas essas modificacdes na legislacdo esportiva brasileira, apesar de
timidas, acabaram por provocar algumas mudancas na organizacdo € no
funcionamento de algumas agremiacdes esportivas do pais, em especial nos
aspectos relacionados a gestdo do futebol. Muito embora varios dos principais
clubes do pais ainda convivam em sua administracdo, com “cartolas” ditos
“amadores”, diversos modelos empresariais surgiram como conseqiéncia do
exposto na Lei Pelé.

Escrevendo sobre o tema, Aidar e Leoncini (2000) identificaram trés
diferentes modelos de gestdo no futebol brasileiro, surgidos apdés a Lei
9.615/1998. O principal desses formatos, pelo menos no que diz respeito aos
resultados esportivos obtidos, foi a co-gestdo, marcada pelo sucesso da parceria

Palmeiras-Parmalat, que durou mais de dez anos (1991-2002). Nesse modelo o
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clube fornece a estrutura e os recursos ligados ao futebol profissional e amador e
seu parceiro comercial, os recursos financeiros necessarios. O estabelecimento de
direitos e deveres para ambas as partes também caracteriza esse tipo de gestao
esportiva.

Apesar do sucesso da co-gestdo, o modelo de administracdo do futebol
mais adotado pelas agremiagbes brasileiras é o licenciamento da marca ou a
terceirizacdo do departamento de futebol dos clubes esportivos. Nesse caso,
lembram-nos Aidar e Leoncini (2000), o clube cede a totalidade do direito a marca
para um investidor interessado. Por esse tipo de acordo, o clube aluga suas
receitas para este Ultimo, que arca com todas as despesas do futebol da
agremiagdo. Aidar e Leoncini defendem a idéia de que esse € o modelo mais

adotado no Brasil em razdo de a maioria dos clubes estar endividada.

O Corinthians, por exemplo, é o principal desses exemplos. Primeiro, o
clube paulista fez um acordo com a empresa financeira norte-americana Hicks
Muse Tate & Furst, que criou a empresa Corinthians Licenciamento, com capital
proprio para administrar os negécios ligados ao departamento de futebol do clube.
Com o fracasso do acordo, em agosto de 2004, a equipe paulista, endividada,
encontrou um novo parceiro, a Media Sports Ivestiments (MSI), fundo de
investimentos privado constituido por varias empresas associadas, interessadas
em investir no futebol.

Outro exemplo, apontado por Aidar e Leoncini, foi o acordo firmado entre o
Vasco da Gama, do Rio de Janeiro, e o Bank of América, que resultou na criagao
da Vasco da Gama Licenciamentos. A instituicdo financeira controlava os
negécios do clube carioca, como, por exemplo, os contratos de TV, bilheteria dos
jogos e venda de produtos oficiais, enquanto a agremiagdo gerenciava o
departamento de futebol. Hoje o acordo € objeto de litigio na justica.
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Um terceiro modelo, implantado no final de 1997 pelo Esporte Clube Bahia,
inaugurou a era da participacao acionaria. Nesse modelo de gestao, o clube é
transformado em empresa e o investidor compra a maior parte das acdes. No
caso, o time foi transformado no Bahia S.A., com o Banco Opportunity garantindo
51% do controle acionario, ficando a agremiacao baiana com o restante. Hoje, o
clube detém 33% do Bahia S.A. e o Opportunity tem 67%.

Os trés modelos mencionados anteriormente sdo os mais comuns no Brasil.
Contudo, Aidar e Leoncini (2000), mencionam que existem outros modelos de
gestdo de clubes ao redor do mundo, que nem sempre se encontram
desenvolvidos em nosso pais. Nesse sentido, continuam eles, o quarto modelo
seria ilustrado pelo clube espanhol Barcelona, no qual sdo os socios quem pagam

para manter o time de futebol da agremiacao.

O quinto modelo é o langcamento de ac¢des cuja venda permite ao clube se
capitalizar. O formato encontrado, sobretudo na Europa, € a criacdo de uma
empresa com participagdo mista, do clube e de acionistas. No Brasil ele é, ao
menos por ora, de dificil implantagao, pois temos por aqui Comissao de Valores
Mobiliarios (CVM), que exigiria dos clubes uma rigida demonstragdo de saude

financeira.

A criagdo de um time de futebol por um investidor sob a forma de empresa
€ o sexto modelo de gestdo apresentado por Aidar e Leoncini (2000). O time
criado nasce sem torcida, tendo que investir em nova estrutura e em formagéo e
contratacdo de jogadores. Assim, todos os ativos, como a marca, os jogadores e
os imdveis seriam do novo clube-empresa e suas receitas seriam oriundas de

todos os negdcios possiveis do clube.

O Centro de futebol do Zico (CFZ), criado a luz desse modelo, foi o primeiro
clube-empresa do pais a entrar em atividade. Diferentemente do que ocorre com
as associacoes esportivas tradicionais, cuja a fundacao € marcada pela assinatura

de uma ata, um clube-empresa passa a existir na data em que é registrado seu
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contrato social. O CFZ entrou em atividade no dia 12 de julho de 1996, seis meses
depois do primeiro aniversario do Centro de Futebol, no recreio dos Bandeirantes,
na cidade do Rio de Janeiro.

3.5.2 Modelos europeus

Enquanto no Brasil os modelos de transformacao dos clubes em empresas
refletem as particularidades da estrutura “clubistica” do pais, ainda “amadora”, na
Inglaterra, por exemplo, as agremiacoes futebolisticas ja sdo empresas desde a
sua fundacdo. Como sociedades comerciais, 0s clubes ingleses contam com
acionistas, contabilidade auditada e executivos remunerados que sdo cobrados
pelos resultados que apresentam, podendo ser demitidos a qualquer momento,
pelos donos dos times.

Para se ter uma idéia de como funciona o modelo de gestado dos principais
clubes da Inglaterra, basta verificarmos a relacdo dos proprietarios das
agremiagdes. O Liverpool, por exemplo, anunciou, em abril, a venda de seu
controle acionério. Desde entdo, a equipe € administrada pela empresa norte-
americana Kop Football Ltda. O clube inglés foi vendido por 174 milhdes de libras

ao consorcio administrado pelos empresarios George Gillet e Tom Hicks.

Hicks, alids, € 0 mesmo que assinou parcerias com o Corinthians e o
Cruzeiro na década de 1990, quando era presidente da Hicks, Muse, Tate & Furst.
O empresario é dono também do Texas Rangers (time norte-americano de futebol)
e do Dallas Stars (da liga norte-americana de héquei no gelo).

Com isso os investidores dos Estados Unidos ja possuem trés clubes na
Inglaterra. Além do Liverpool, o Aston Villa e o Manchester United sdo controlados
por executivos norte-americanos. O primeiro empresario dos Estados Unidos a
investir no futebol inglés foi Malcom Glazer, dono do time de futebol americano
Tampa Bay Buccaneers, que assumiu o controle do Manchester United.
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No ano passado, o executivo norte-americano passou pelos demais
acionistas do Manchester United e assumiu o controle de um dos times de futebol
mais valiosos do planeta. Em 2003, Glazer tina apenas 2,9% das agdes do clube,
sendo até entdo um acionista minoritario como tantos outros. No ano seguinte, o
empresario comprou mais 26% das agdes, depois outros 30% e passou a assediar
dois dos mais importantes sécios do clube, os irlandeses JP MacMagnus e John
Magnier. Do final de 2004 até 2006, ele fez trés propostas para adquirir o
Manchester. Com muita insisténcia e US$ 1,4 bilhdo, convenceu a dupla. Agora,
tem 75% do time britanico e promete, em breve, levar outros 14% das agdes.

O alto investimento de Glazer tem explicagdo: o Manchester € a maior
multinacional do futebol, um clube com a¢des em bolsa, planejamento estratégico
e uma colegao de titulos, admirado nos quatro cantos do mundo — a ponto de ter
fa clube em Portugal, no Jap&o, na Austrdlia e no Chile. O Manchester United
virou na ultima década uma maquina de ganhar dinheiro. Em 1995, estava cotado
em US$ 56 milhdes na Bolsa de Valores londrina. Hoje, o valor de mercado chega
a US$ 1,6 bilhdo. Sua receita anual ultrapassa os 250 milhdes de euros,
proveniente da renda de jogos, turnés mundiais, venda de produtos nas Red
Stores — as lojas do time — ou do movimento nos Red cafés, sua cadeia de

restaurantes. O clube tem ainda uma rede de tevé e uma radio.

Além desse modelo, tipicamente inglés, a colocacao de acdes em bolsa é
outro modelo comumente utilizado pelos clubes de futebol da Europa. Desde que
o Totteham Hotspur, da cidade de Londres, na Inglaterra, adotou esse formato, no
longinquo ano de 1983, mais 37 clubes, ao todo, hoje na Europa disponibilizaram
seus papeéis no mercado acionario, abrindo seu capital.

Um dos principais clubes da Alemanha, o Bayern de Munique, vem
estudando essa possibilidade. Dirigentes da agremiacdo bavara apostam nessa
modalidade como a unica forma de a agremiagéo obter recursos financeiros para
fazer frente aos “milionarios” clubes da Inglaterra, Espanha e Italia. Ao contrario do

Manchester, Liverpool e Chelsea, o Bayern ndo poderia contar com o aporte
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financeiro por parte de algum patrono ou mega-empresario. A legislacao alema
nao permite que um time de futebol profissional seja controlado por uma pessoa, o
que torna a abertura de capital uma das poucas alternativas viaveis para aumentar

de forma rapida a arrecadacao de um clube germanico.

Por fim, na ltalia, os times também sao empresas ha décadas, embora s6
tenham sido considerados entidades com fins lucrativos em 1996, mas vivem sob

influéncia direta de pessoas controladoras, e ndo de boards, como na Inglaterra.

A crescente importancia econ6mica e financeira do futebol dentro da
“chamada” industria do entretenimento vem provocando profundas transformacoes
na gestdo dos clubes de futebol mundial. Diversos modelos tém sido adotados
pelas principais agremiagdes européias. Todos eles apresentam como base o
equilibrio econdmico e financeiro das receitas e despesas dos clubes. Para que os
times possam atrair investidores, sejam eles empresarios, executivos ou
acionistas precisam comprovar sélida posicao financeira, auséncia de
endividamento e existéncia de patrimbnio para garantir os recursos de seus

provaveis investidores.

A experiéncia européia esta bem distante da administracdo “amadora” dos
“cartolas” brasileiros, freqientemente mais preocupados com seus recursos
pessoais do que com o patrimdénio do clube que gerenciam. A situacado tem
provocado nas agremiagbes esportivas brasileiras um alto indice de
endividamento, o que dificulta a atragdo de investidores interessados em se

associarem.

3.6 Midia

O meia portugués Cristiano Ronaldo, do Manchester United, desbancou o
meia Ronaldinho Gaucho, do Barcelona, e € o novo jogador com mais valor
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midiatico, segundo um estudo apresentado em junho, em Madri, pela Universidade
de Navarra.

Antes primeiro na lista, Ronaldinho Gaucho aparece agora em terceiro entre
0s jogadores com mais valor midiatico. O meio-campo inglés David Beckham —
ainda no Real Madrid durante a temporada 2006/07, mas que ja acertou
transferéncia para o Los Angeles Galaxy, dos Estados Unidos — continua no

quarto lugar.

O professor da Faculdade de Ciéncias Econbémicas e Empresariais da
Universidade de Navarra, Francesc Pujol, e o da Universidade Internacional da
Catalunha, Pedro Garcia del Barrio, sdo os autores do estudo que inclui o ranking

de valor midiatico dos jogadores, dos clubes e os maiores lucros da temporada.

O relatério mostra que o Campeonato Inglés teve um aumento em sua
supremacia midiatica e que, junto com Cristiano Ronaldo, o Manchester United foi
o grande destaque da temporada.

O atual lider no ranking subiu 21 colocacdes de setembro de 2006 a junho
de 2007, e alcangou um valor midiatico de 12,6 pontos, pouco acima do atacante
inglés Wayne Rooney, também do Manchester United e que ficou em segundo,
com 12,3 pontos.

Ronaldinho Gaucho passou da lideranca para a terceira posi¢ao, com 11,9
pontos; Beckham se manteve em quarto, com 10,6; e Ronaldo, agora no Milan,

caiu do segundo para o quinto lugar.

Dos jogadores que atuam no Campeonato Espanhol, estdo na lista os
atacantes argentino Lionel Messi e o camaronés Samuel Eto’o, ambos do
Barcelona, na 12.2 e 14.2 posicoes, respectivamente. O atacante espanhol Raul

Gonzalez, do Real Madri, ficou em 18.2.
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Entre os goleiros, o aleméao Olivier Kahn, do Bayern de Munique, é o que
possui mais notoriedade e popularidade. José Reina, do Liverpool, é o sétimo, na
frente de Iker Casillas, do Real Madrid, em oitavo, e de Victor Valdés, do

Barcelona, que é o nono.

O britanico Alex Ferguson, técnico do Manchester United desde 1986, lidera
a relacao de técnicos com 15,8 pontos, seguido de perto pelo portugués José
Mourinho, do Chelsea, com 15,2 pontos. O italiano Fabio Capello, do Real Madrid,
€ o terceiro, com 10,4 pontos; o espanhol Rafael Benitez, do Liverpool, aparece
em quarto, com 9,1 pontos, e 0 holandés Frank Rijkaard, do Barcelona, € o sexto,

com 7,0 pontos.

3.7 Marketing Esportivo

O esporte vem oferecendo as condigbes ideais para a comunicagdo das
empresas com seus clientes. Pelo fato de estar associado a valores intangiveis
com ampla disseminacdo social, o esporte facilita a vinculagdo da marca
corporativa a caracteristicas especificas da identidade dos torcedores. Com isso, 0
marketing esportivo tornou-se uma das estratégias preferidas de divulgacao das
empresas na atualidade, com potencial de superar as formas tradicionais de
comunicacao (Roméao, 2007).

Para se ter uma idéia da magnitude de investimentos em marketing
esportivo, basta conferir os resultados recentes divulgados em relatério do Instituto
de Pesquisa Nielsen. De acordo com ele, a General Motors investiu mais de US$
270 milhdes (R$ 560 milhdes) em acdes de marketing ligadas ao esporte,
figurando como a primeira no ranking mundial em 2006. A segunda colocada na
lista foi a cervejaria Budweiser, com US$ 252 milhdes (R$ 523 milhdes). Nas dez
primeiras posi¢coes, além das citadas, encontram-se empresas como AT&T,

Nextel, Visa, Nissan, McDonald’s, Toyota e Coca-Cola. E o relatério da Nielsen
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sugere que o volume de investimentos deve aumentar ainda mais nos préximos

anos.

Em relacdo a outras modalidades de patrocinio, como o social e o cultural,
o marketing esportivo € o que oferece as melhores condigbes de ser utilizado

como ferramenta de comunicacgao eficiente.

Varios aspectos podem ser citados para justificar isso. O primeiro deles é a
visibilidade que eventos esportivos tém na midia, bem como a possibilidade de se
transmitir uma mensagem ao consumidor em momento de lazer e relaxamento. O
segundo aspecto tem a ver com o fato de que a comunicagdo pode ser feita
durante o espetaculo esportivo, e ndo somente nos intervalos - como é feito nas

formas tradicionais de divulgacao.

O terceiro aspecto esta relacionado a fidelidade desse consumidor. Por
exemplo, de acordo com a Nascar, a principal categoria automobilistica dos
Estados Unidos, 72% dos fas desse esporte preferem adquirir produtos de um
patrocinador em detrimento de um nao-patrocinador. O mesmo pode ser dito do
futebol. E muito provavel que um torcedor “apaixonado” por determinado clube ou
idolo preferira comprar produtos da marca que patrocina seu time. Prova disso é o
sucesso obtido pela Schincariol, por exemplo. A empresa apostou em uma
parceria com o Flamengo para aumentar a sua participacdo no mercado carioca,
tendo em vista que 60% dos torcedores do Rio de Janeiro, aproximadamente, sdo

flamenguistas.

Algumas competicbes esportivas sdo excelentes oportunidades para uma
acao de marketing certeira. O grande chamariz € a visibilidade na midia que elas
podem gerar com os bilhdes de telespectadores ao redor do mundo. As
associagbes com esses eventos, normalmente, sdo acompanhadas por
campanhas de marketing bem definidas, que utilizam a imagem de grandes idolos

e envolvem os consumidores com promogdes atraentes.
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A revista Forbes publicou em fevereiro deste ano a lista oficial dos eventos
esportivos mais valiosos do mundo. A grande surpresa foi a primeira colocacao
obtida pelo Super Bowl — final do Campeonato de Futebol Americano (NFL) dos
Estados Unidos —, avaliado pela pesquisa em US$ 379 milhdes, contra US$ 176
milhdes de Jogos Olimpicos e US$ 103 milhdes da Copa do Mundo da Fifa, que

ocuparam a segunda e a terceira posi¢oes, respectivamente.

Em 2006, o Super Bowl alcangou sua melhor audiéncia nos ultimos dez
anos, com aproximadamente 90,7 milhdes de telespectadores em territério norte-
americano e mais de um bilhdo no mundo. Os numeros justificam os cerca de
US$ 2,6 milhdes (R$ 5,7 milhdes) cobrados por cada 30 segundos de exibicao das
marcas patrocinadoras nos intervalos da partida na rede ABC Sports. Empresas
como UsAmeriquest, FedEx, CareerBuilder.com, Paramount, Anheuser-Busch
(dona da marca Budweiser), Visa e McDonald’s foram as que adquiriram o direito

de exibir seus anuncios.

Para ter uma idéia do efeito de uma exposicao nesse horario, que € o mais
caro da televisdo norte-americana, o site de empregos CareerBuilder.com
anunciou que sua pagina na Internet registrou um anuncio na ordem de 20
milhdes de novos visitantes por més e um aumento de 88%, cerca de US$ 107
milhdes, nos rendimentos da empresa.

As boas idéias nao param por ai. O que dizer das cifras movimentadas por
clubes de futebol da Europa e dos Estados Unidos? A exploragao comercial
dessas marcas ja ultrapassa patamares nunca antes imaginados. O Real Madrid,
que é clube que mais fatura com a sua marca, arrecadou 135 milhdes de euros
(cerca de R$ 370 milhdes) em 2006. Para chegar a esse resultado, foi necessaria
uma certa dose de ousadia, que pode ser vista nas proximas intengdes do seu
atual presidente, Ramén Calderdn. O dirigente pretende levar seu clube a NBA -
Liga Norte-Americana de Basquete - para garantir mais visibilidade e, de resto, a

possibilidade de grandes negdcios.
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Um outro segmento importante a ser explorado pelo marketing esportivo é o
licenciamento. Muito dinheiro € movimentado no mercado global com a fabricagao
dos mais variados tipos de produtos que usam marcas de clubes de futebol, times
de basquete e até escuderias de automobilismo.

No Brasil, esse segmento voltou a ser assunto apds o acerto do Sao Paulo
com a Warner Bross. O contrato, que demorou dois anos para ser concretizado,
visa a producdo de materiais, como cadernos, copos e relogios. Além disso,
futuramente, a imagem de atletas podera ser associada a de personagens da
Warner, como o coelho Pernalonga e os heréis da ficcdo Batman e Superman.
Segundo os préprios dirigentes do clube, o acordo com a Warner envolve cifras

nunca antes investidas no pais.

Pode-se dizer que essa parceria € um avango, em se tratando de um
mercado em desenvolvimento, que movimentou algo em torno de R$ 280 milhdes
no ano passado, incluindo os royalties que os clubes receberam das marcas
esportivas pela venda de uniformes oficiais. Mas ainda esta bem abaixo do

potencial.

Os numeros do pais, em contraste com um unico clube, o Real Madrid, por
exemplo, demonstram a imaturidade do mercado de licenciamento no Brasil. O
clube galactico, no faturamento que registrou com a exploragdo comercial da sua
marca, € como mencionamos anteriormente, recebeu um valor de 30 milhdes (R$
82 milhdes) e 40 milhdes de euros (R$ 110 milhdes) em royalties sobre a venda

de produtos licenciados.

Entre os fatores que mais prejudicam o avanco do mercado de
licenciamento no pais estdo a pirataria, a falta de projetos em parceria com
patrocinadores, a falta de criatividade no desenvolvimento de produtos e acoes, e
0 baixo poder aquisitivo da populacdo. Uma camisa oficial de um clube custa o
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mesmo prego, em média, na Espanha, Nos Estados Unidos e no Brasil, mesmo

com o abismo em relagao a remuneracao dos empregos nesses paises.

O Banco do Brasil € a segunda empresa brasileira que mais investe em
marketing esportivo, perdendo apenas para a Petrobras. Em 2007, esta previsto
um gasto de aproximadamente R$ 50 milhdes, contra os R$ 60 milhdes da
companhia petrolifera.

No mundo, o marketing esportivo € historicamente recente. O mesmo se
aplica ao Brasil, onde estd dando seus primeiros passos. O crescimento desse
tipo de marketing esta associado, basicamente, a televisao e a seus interesses em
relacdo ao esporte. Podemos encontrar desde iniciativas interessantes, como o
proprio exemplo do banco do Brasil e o vélei brasileiro, até iniciativas menos
sistematicas, que se limitam a compra de midia barata — como na exposicdo em
camisas de clubes, por exemplo. Ja no que diz respeito a receita dos clubes de
futebol, ha um ponto anterior: antes de voltar-se para o marketing esportivo, os
clubes precisam antes alavancar o préprio futebol como potencial de negécios.
Quer dizer, € preciso tratar o futebol como um produto de qualidade, garantindo
presenca de publico nos espetaculos. Creio ser necessario valorizar o esporte de
um modo geral, e o futebol em particular, como produtos para que entao surjam

oportunidades de geracao de receitas.

A NBA (liga de basquete profissional norte-americana) e o futebol inglés
sao dois bons exemplos de mudancga na percepc¢ao do produto: ambos estavam
em condicbes muito precérias nos anos de 1980 e agora séo referéncia
internacional em termos de qualidade de gestao, de produto e de espetaculos de
entretenimento. A NBA, segundo andlise da revista GV Executivo, tem uma média
de ocupacédo da capacidade instalada superior a 80%. A Premier League supera
0s 90%. Direitos de TV altamente valorizados, receitas de bilheterias, faturamento
com venda de produtos — tudo isso vem como conseqliéncia de um produto

altamente valorizado.
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A visao do esporte como um negécio, conforme relato de Ménaco (2007), é
recente no Brasil. S6 a partir da década de 1980, quando, por intermédio de
Carlos Arthur Nuzman, entdo presidente da Confederacado Brasileira de Volei
(CBV), foi derrubada a lei que proibia a publicidade nos uniformes de qualquer
equipe, € que se tornou possivel a profissionalizacdo do marketing esportivo no

pais.

Em geral, lamenta-se o fato de o Brasil estar atrasado nessa tendéncia,
justamente porque aqui temos grandes talentos que sao prejudicados ou
ignorados pela falta de recursos e interesse. Os patrocinadores sao bons
exemplos do pensamento retrégrado. A maioria deles foca seus contratos apenas
em atletas de ponta, ja reconhecidos pelo mundo todo. Esquecem-se da base e
nao investem em esportistas em comeco de carreira, com potencial e talento.
Ficam entdo a espera do surgimento espontédneo de um Ayrton Senna (F-1),
Oscar Schmidt (basquete), Gustavo Kuerten (ténis), Ronaldinhos (futebol) e

Daiane dos Santos (ginastica olimpica).

Mais uma vez, atravessamos 0 oceano e deparamos com olheiros
presentes nas universidades norte-americanas, representando empresas que
pagam os estudos, dao suporte familiar e preparam o idolo do futuro. Isso ndo é
uma agao assistencialista. Obviamente que se investe agora para colher lucros
depois. Nada diferente da relagao custo-beneficio vigente em qualquer segmento

econdmico.

E o Brasil? Nao é o pais do futebol? Quer acreditemos ou nédo, o esporte
mais difundido ndo € o primeiro esporte nas escolas. Devido a falta de espaco
para construcao de campos apropriados, o handebol é quem aparece como uma
as modalidades mais praticadas entre os alunos brasileiros. Essa constatacao
passa quase despercebida e o handebol pouco destaque obteve além desse
ambiente estudantil.
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Se analisarmos como o Brasil explora o futebol, esporte mais popular do
mundo e que detém a soberania de conquistas dentro do campo, o despreparo é
ainda mais evidente. Estadios em mau estado de conservacao, clubes falidos,
parcerias investigadas até pela Policia Federal. Atualmente, talvez o Sao Paulo
seja 0 que mais se aproxime de um modelo profissional de futebol. Por meio da
forte atuacdo de um departamento de marketing, promove o clube no exterior, faz
boas negociagdes com seus atletas e oferece ao torcedor pacotes de ingressos e

beneficios, como fazem grandes clubes da Espanha e Inglaterra.

Por aqui, foi necessaria até a criagdo de uma loteria federal para saldar as
dividas de grandes clubes como Corinthians, Flamengo e Palmeiras. O futebol
pentacampedo € incapaz de atrair o interesse de investidores sérios que
permitiiam segurar nossos talentos mais tempo e despertar o interesse do
torcedor em acompanhar com mais assiduidade seu time do coragdo. O saldo
atual é composto por estadios vazios em diversas competices, bilheterias
dominadas por cambistas e clubes antecipando verbas da TV e dos
patrocinadores de camisa para pagar os salarios dos jogadores. Estes ultimos, as
estrelas do esporte, percebem o desamparo e ndo hesitam em deixar o pais e
garantir a continuidade da carreira no exterior, mesmo que seja em paises com

pouca expressao no futebol, como a Russia, Arabia Saudita e Grécia.

Conforme material veiculado no periédico GV Executivo, ainda nao existe
base instalada no Brasil para formar “gestores esportivos”, quer dizer, individuos
realmente focados e capacitados para atuar estratégica e profissionalmente no
esporte, ja que a figura do “cartola” ainda é muito forte no pais. O ‘cartola’ tem
fortes razbes histéricas na formacao do modelo esportivo brasileiro. Advém do
poder politico das federagdes, que exercem ainda hoje certos atributos negativos
do feudalismo. Isso é muito forte no futebol, até mesmo pela importancia relativa

dessa modalidade.
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Feita a analise da fundamentacéao teédrica, a proxima segcdo descrevera o
método aplicado. O problema de pesquisa sera abordado segundo a proposta
estruturalista-sistémica, uma vez que se tera como meta a busca e a
compreensdao dos aspectos referentes aos relacionamentos (confianca e
comprometimento) entre clubes, jogadores e empresarios de futebol. Os esfor¢os
de pesquisa voltar-se-ao as condi¢des geradoras da constru¢ao, manutencao e do

reforco dos relacionamentos entre as partes envolvidas.

Na abordagem ao problema de pesquisa, acima citada, optar-se-a por
trabalhar com a qualidade dos aspectos determinantes da confianga e do
comprometimento. Assim sendo, o estudo sera de natureza qualitativa, pois
apresenta os recursos metodologicos necessarios para tal investigagdo. Com isso,
serd possivel determinar padrdes, selegdes, categorizacao de valores, crengas e
atitudes que podem determinar o grau de confianca e comprometimento nos

relacionamentos entre clubes, jogadores e empresarios de futebol.



73

4. METODO

Nesse capitulo serdo apresentados os aspectos metodolégicos que fardo
parte da pesquisa, notadamente o tipo de abordagem ao problema de pesquisa, 0
objetivo geral do presente estudo, os procedimentos e os critérios de avaliagéo e
selecdo da populagdo e amostra, instrumento e passos para a coleta de dados, os
procedimentos de analise dos dados coletados e, por fim, as limitagdes do estudo.

Para que o objetivo geral do presente trabalho seja atingido da melhor
maneira possivel, com maior abrangéncia e amplitude, optar-se-a pelo tipo de
pesquisa denominada exploratéria, j& que o estudo sera desenvolvido com a
finalidade de obter maior compreensao do problema estudo. Dessa forma, com
base nos dados a serem coletados a analisados, a partir dessa exploragao inicial,

sera possivel construir inimeras hipéteses em torno do problema de pesquisa.

Os resultados do presente estudo, porém, ndo podem ser avaliados de
forma a generalizar seu conteudo, pois se trata de uma amostra ndo probabilistica
de elementos da populagdo de pesquisa. A contribuicdo dos resultados advindos
da pesquisa qualitativa estd em aprofundarem-se questées que podem passar
desapercebidas na analise de grandes amostras. O que se busca com a analise
de conteudo aqui apresentada é compreender melhor o problema.

Segundo Richardson (1989, p. 281), “a pesquisa qualitativa procura
conhecer as caracteristicas de um fenémeno para procurar explicagbes das
causas e consequéncias de dito fenébmeno”. Por exemplo, estudar as reagbes de
um grupo de consumidores ao langamento de um novo produto, ou entdo
descobrir quais as variaveis que sao avaliadas pelo consumidor na escolha ou na
preferéncia de determinada marca. Esse tipo de pesquisa tem como propésito
investigar questdes de maior complexidade, que um questionario com perguntas
objetivas ndo é capaz de captar. Quando se estuda o ser humano, a complexidade

€ inerente a investigacao.
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O objetivo da pesquisa qualitativa, assim, é o de buscar entender as razbes
e motivacdes subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos das
pessoas, ja que &, freqlientemente, utilizada na geracao de hipoteses e na
identificacao de variaveis que devem ser incluidas na pesquisa. A pesquisa
qualitativa proporciona a formacao de idéias para o entendimento do conjunto do
problema de forma integral e profunda, enquanto que a pesquisa descritiva
procura quantificar os dados colhidos e analisa-los estatisticamente de forma a

generalizar os resultados (Malhotra, 2006).

Levando-se em consideracao os objetivos estipulados para a pesquisa,
serdo utilizados os seguintes recursos de pesquisa qualitativa, cujos resultados

serao nesse documento apresentados:

e Entrevista em profundidade com elementos da amostra selecionados por
conveniéncia. Deve-se ressaltar que se utilizara o critério da redundancia

para finalizar a pesquisa.

¢ Analise de contelido das entrevistas.

4.1 Entrevistas em profundidade

A entrevista em profundidade € uma entrevista pessoal direta e néo-
estruturada na qual o entrevistado é investigado por um entrevistador capacitado a
descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos implicitos a respeito de um
determinado assunto (Malhotra, 2006). A investigacdo exaustiva é crucial para que
se obtenha as informacdes necessarias a execucao das fases seguintes da

pesquisa.

Uma das vantagens da entrevista em profundidade é a possibilidade de
troca direta de informagdes com o respondente, proporcionando insights mais
profundos em relagdo ao topico investigado. Entretanto, algumas desvantagens

surgem, tais como a dificuldade de dispor-se de um entrevistador capacitado, ou
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mesmo a possibilidade de influéncia deste entrevistador nas respostas, em fungcao
deste tipo de entrevista ndo obedecer a uma estrutura rigida.

Para a aplicacao dessa técnica de pesquisa sera utilizada uma amostragem
ndo probabilistica para a escolha dos elementos submetidos a entrevista em
profundidade. A amostra sera definida por julgamento, uma vez que, para este tipo
de entrevista, € necesséario que os elementos da amostra sejam escolhidos em
funcdo da possibilidade de contribuicdo com o trabalho. Por sua natureza néo
probabilistica, a amostra da pesquisa qualitativa ndo é definida “a priori”. O
namero de entrevistas realizado deve ser suficiente para garantir que varias
perspectivas do assunto estudado sejam identificadas. Por fim, as entrevistas,
conduzidas pelo proprio autor desse trabalho, obedecerdo a um roteiro semi-

estruturado de entrevista.

4.2 Analise de conteudo

Este tipo de técnica de analise de dados permite analisar qualquer tipo de
texto, a saber: questdes abertas em questionarios, dados e anotagdes de
entrevistas, mensagens, livros, textos de qualquer natureza, discursos, etc. E
importante, porém, salientar que, mesmo que o0 progresso da tecnologia da
informacao e dos softwares hoje disponiveis tenham facilitado a aplicacdo dessas
técnicas, ainda persiste uma dificuldade de interpretagcao, exigindo do pesquisador
dedicacgao e paciéncia.

Desta forma, o resultado desse trabalho sera fruto da analise de conteudo
realizada pelo pesquisador, de forma a organizar as informagbes extraidas e

contribuir para o entendimento da andlise das entrevistas.
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4.3 Procedimentos de Amostragem, Coleta e Analise dos Dados

Para melhor embasar e compor o presente estudo foram realizadas e
analisadas 17 entrevistas em profundidade. Além disso, foram utilizados materiais
de outras fontes, tais como matérias em revista especializada, além de uma
reportagem televisiva sobre a relagcdo envolvendo a triade dirigente-jogador-
empresario de futebol, da qual foram utilizados depoimentos de dois profissionais.
Em um segundo momento, os depoimentos foram analisados e interpretados a luz
da teoria do marketing de relacionamento, possibilitando, dessa maneira, a
checagem das opinides convergentes e as divergentes. A selegcdo dos
entrevistados foi por conveniéncia e o critério para encerrar as entrevistas foi o de
saturacdo, ou seja, quando a entrevista marginal ndo adicionaria informacdes

relevantes.

4.4 Perfil do Publico Investigado

4.4.1 Dirigentes

Nesse grupo foram entrevistados membros da administragdo que exercem
funcbes de lideranga e coordenacdo nas areas de Presidéncia e Vice-presidéncia
de clubes de futebol, pois participam, com muito maior envolvimento, do contato
com jogadores e empreséarios de futebol. Além disso, pressupde-se que esses
integrantes sejam o0s mais capacitados e bem informados, especialmente pelo
conhecimento e experiéncia que possuem acerca da gestdo de um clube de
futebol.

4.4.2 Jogadores de Futebol

Nesse nicho foram ouvidos atletas de destaque em seus clubes de futebol,
pois constituem a camada da categoria que tem contato mais freqliente com

empresarios de futebol e com negociagdes, nacionais e internacionais. Com isso,
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tém mais a revelar e esclarecer sobre o relacionamento entre clubes, empresarios

de futebol e eles préprios.

4.4.3 Empresarios

Nesse segmento foram analisadas desde opinides de renomados e
destacados profissionais até idéias de jovens e recém chegados a carreira, o que
conferiu um amplo espectro as posi¢coes acerca das relagbes estabelecidas entre

a triade dirigente, jogador de futebol e empresério.
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5. RESULTADOS

Para manter no anonimato suas identidades, utilizaremos a denominacao
“jogador”, “empresario” e “dirigente” para cada participante. O roteiro das
entrevistas encontra-se no anexo 1. Foram realizadas 17 entrevistas, sendo 6 com
jogadores de futebol (3 jogadores do Internacional e 3 do Grémio), 3 com
empresarios de futebol experientes e negociantes de diversos jogadores e 8 com
dirigentes de futebol dos clubes acima citados e ligados as mais diversas areas do
futebol. Além disso, foram utilizadas, ainda, outras trés entrevistas, oriundas dos

meios de comunicagdo, duas com empresarios e outra com um atleta.

A analise das entrevistas comecgara com o construto mais significativo dos

relacionamentos, isto €, a confianca entre as partes.

5.1 Confianca

Segundo Santos e Fernandes (2007), a elevada confianga do consumidor
na empresa traduz-se em maior a probabilidade de realizar futuras trocas com a

mesma e de manter um relacionamento a longo-prazo.

No futebol, tal analise ndo é diferente. A confianga é um fator determinante
nas relagbes que permeiam esse meio. Ela é importante para o desempenho a

contento de inimeras fungoes, dentro e fora do campo.

“E possivel, sim, ter confianga em um jogador de futebol. E uma confianca

s

plena’.” (Empresario D)

“A relacdo estabelecida entre jogador, dirigente e empresario de futebol é
profissional e de confianga.” (Dirigente E)
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"O que faz um jogador acreditar em vocé é ele ver em vocé a possibilidade
de ele crescer na bola (sic). Ele tem que comprar a idéia de que vocé, que eu sou

1

0 cara que vou ‘levanta-lo’.” (Empresario A)

“O atleta se sente confiante e prestigiado quando percebe que o dirigente é

atuante, participa de todos os momentos.” (Dirigente G)

Segundo Singh e Sirdeshmukh (2000, p.154) “confianca nao é um
ingrediente necessario para a consumacgao de transacoes entre consumidores e
empresas. No entanto, situagbes variam pelo grau em que elas aumentam a
importancia da confianga e pelos mecanismos que sao afetados pelo grau de

confianga”. O comentario abaixo corrobora, de fato, a andlise dos autores.

“A relacdo que eu estabelegco com os empresarios com o0s quais ja trabalhei
é estritamente profissional. Porém, a confianga, que se adquire com a convivéncia,

é de fundamental importancia.” (Jogador C)

“Confiangca e amizade entre jogador e seu empresario sdo fundamentais
para o sucesso de tal relagcdo. Por isso, ja tenho 15 anos de relagdes profissionais

com meu empresario.” (Jogador E)

“Nao tenho contrato algum assinado com meu empresario. Todas as
nossas combinagcbes sempre foram verbais e sem descumprimento de parte
alguma em sete anos de convivio, desde que eu tinha 16 anos de idade, ou seja,
ha sete anos.” (Jogador G)

O dirigente B narra um episodio ligado a escolha do empresario de um
atleta que despontava com uma dos mais promissores de um grande clube
brasileiro nos ultimos anos. Mais tarde, esse jogador foi negociado com um clube

europeu, rendendo alguns milhdes de dolares ao clube que o formou e projetou.
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“Eu fui procurado pelo pai do jogador, que, por confiar em mim e no meu
trabalho, pediu uma indicacdo de empresario para representar seu filho daquele
momento em diante. Indiquei, entéo, trés profissionais, que julgava sérios, e optei
por ndo indicar somente um nome, mas sim que o atleta e seu pai fizessem a
escolha, entre os indicados, que julgassem mais apropriada para o atleta, sem que

eu interferisse diretamente na escolha.”

O passar dos dias, o transcorrer do tempo também ajuda a aumentar a
confianga entre dirigentes, empresarios e jogadores de futebol e se estabelecer,
assim, um relacionamento mais efetivo entre as partes. Conforme Santos e
Fernandes (2007), o surgimento de conflitos entre consumidores e empresas e 0
gerenciamento deles, inerentes aqueles relacionamentos que resistem ao tempo e
sao construidos a longo prazo, promovem, em grande parte, a manutengao ou o
esfacelamento da confianga do consumidor frente a empresa. Situagbes de
conflitos, particularmente as referentes a episddios de reclamacao, parecem ser
criticas a confianca, porque se tem a idéia de que é nas adversidades que os

parceiros sdo postos a prova.

“Quanto mais tempo de relacionamento existe, mais possibilidade ha de

que ele continue vigorando.” (Empresario B)

“A confianga entre agente/empresario e atleta da-se no dia-a-dia, na
convivéncia, como quaisquer seres humanos. A diferenca é que ha um negocio

inserido nessa relacdo.” (Empresario B)

“A confianca, de ambos o0s lados, € fundamental nesse tipo de

relacionamento. Ela surge com o tempo, com a convivéncia.” (Empresario D)

“Somente o dinheiro ndo prevalece nas relacées entre atleta e empresario.
A amizade, por exemplo, é fator fundamental também. Essa relagéo, inclusive,
consequi estabelecer com seu atual representante que € adquirida,

indiscutivelmente, com o passar do tempo, com a convivéncia.” (Jogador F)
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O bom trabalho realizado pelo empresario também solidifica a confianca
que atletas e dirigentes que trabalham com ele aumente. Segundo Santos e
Fernandes (2007), a formagao de confianca € sensivel e diretamente afetada por
percepcdes de justica quanto a maneira como os problemas sao resolvidos pela
empresa. Assim, a satisfagdo do consumidor com o gerenciamento da reclamacao

tera impacto positivo na confianga do consumidor na empresa.

“A relacdo de confianca estabelecida entre um atleta e seu empresario
tende a ser mais sdlida a medida que o empresario consegue bons clubes para
quer esse jogador atue. O atleta passa a confiar, valorizar e respeitar mais o
trabalho desse profissional. Entenda-se por bons clubes aqueles que pagam o0s
mais elevados salarios, possuem boa estrutura de trabalho, tradicdo, torcida
representativa, etc. No Rio Grande do Sul existem apenas dois deles:
Internacional e Grémio.” (Dirigente C)

5.2 Desconfianca e Inseguranca

Assim como a confianca redunda em inimeros beneficios, conforme acima
comentado, por outro lado, a falta dela e, mais, o que pode ser gerado a partir de
entdo, como a desconfianga e a inseguranga, sdo fatores que podem contribuir

para uma série de problemas.

"Ja tive varias ilusbes com empresarios. Hoje, eu tenho 30 anos e nio
acredito em empresario nenhum.” (Jogador A)

O empresario C é taxativo. “Ndo da, em hipdtese alguma, para ter a minima
confianca em qualquer atleta de futebol ”

“Os atletas, via de regra, sdo carentes, em especial pela, em geral,
deficiente criagdo e educacdo que tiveram quando crian¢cas e adolescentes.”
(Empresario B)
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5.3 Credibilidade, Respeito e Seriedade

A aplicacao de valores corretos no dia-a-dia de trabalho é muito valorizada
e respeita. Credibilidade, seriedade e respeito, por exemplo, ajudam a estreitar

relacionamentos e, como consequéncia, por vezes, a concretizacao de negocios.

Existe também um componente adicional que € relacionado com a
confianca — o valor percebido por todas as partes em manter a relagdo. Valor
percebido reflete a conta de diferenca entre os beneficios (atuais e potencias) de
manter a relagdo e os custos disso. A confianga influenciara, juntamente com o
valor percebido e a satisfacdo, a lealdade do consumidor (Santos e Fernandes,
2007).

“Os atributos de um bom empresario sdo a honestidade, a seriedade e o
carater.” (Jogador D)

“O empresario tem, obrigatoriamente, que ser ‘limpo’, responsavel e bem

relacionado com as pessoas do meio.” (Jogador G)

“O profissionalismo e a seriedade dos empresarios é fundamental para que
eles tenham acesso ao estadio e possam, com isso, realizar negocios com o
clube.” (Dirigente H)

“E muito dificii de se estabelecer um relacionamento baseado na
transparéncia e na honestidade, porém é fundamental.” (Jogador F)

“Na década de 90, chefiei a delegacao brasileira em uma competicao
internacional. E no grupo de atletas estava presente um jogador que, anos mais
tarde, seria um dos melhores jogador de futebol de mundo. De origem humilde,
como boa parte do jogadores de futebol surgidos no pais, o entdo menino estava

comecando a receber algum dinheiro no esporte. Poucos anos antes, mal tinha
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dinheiro para ir treinar. Como cada atleta ganhava U$S 20 por dia durante o
periodo em que estava disputando o campeonato, o atleta me perguntou o que eu
achava de ele comprar um ténis que custava, a época, U$S 270. Nesse dia, o
dirigente disse ao entdo garoto que ele deveria se preocupar em ser um excelente
profissional e, mais do que isso, economizar o entdo pouco dinheiro que recebia.
Além disso, afirmou também que, para vencer no futebol, ele teria que ser
inteligente, ndo seriam suficientes somente os dotes futebolisticos. Dias mais
tarde, o atleta confidenciou ao chefe da delegacdo que havia repensado e nao
tinha adquirido o ténis. Desde entdo, sempre que encontra tal dirigente, o jogador,
cujo prestigio e reconhecimento é mundial, me trata com respeito, admiracdo e

carinho.” (Dirigente D)

“A relacdo estabelecida com meu representante, desde 2006, quando
comegamos a trabalhar em conjunto, é de respeito e admiragc&o.” (Jogador B)

"Sinto-me prejudicado por ndo ter tido um empresario de renome. Se eu
tenho um empresario de nome, estaria em um clube grande,

financeiramente melhor.” (Jogador A)

Alguns empresérios, comprovadamente sérios e corretos, sao, inclusive
reconhecidos no meio, conseguindo, assim, se manterem em meio que é

extremamente competitivo e “devorador”.

Parece existir uma gradual mudanca de paradigma na area de marketing.
Essa mudanca reflete a énfase da disciplina na gestao de relacionamentos. Se
antes buscavamos adquirir clientes, hoje o foco é no seu mantenimento. Neste
contexto, tém-se enfatizado o papel crucial da confianga em promover lealdade e
trocas mais relacionais (Ganesan, 1994; Nooteboom, Berger e Nooderhaven,
1997; Berry, 1995). Sentimentos de confianga oferecem uma “garantia” de que a
performance da empresa sera consistente e competente, indicando que o

consumidor continuara a obter valor em negécios futuros com o0 mesmo
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fornecedor. Reduzindo o risco nas trocas, a confianca contribui para dar
continuidade a relagao e criar sentimentos de lealdade (Berry, 1995, p.242).

“Os Unicos empresarios que considero acima de qualquer suspeita sdo:
Gilmar Veloz e Gilmar Rinaldi.” (Dirigente A)

“Mesmo havendo muitos negdcios ilicitos e pessoas que hajam de maneira

incorreta, ha, sim, espaco para empresarios corretos.” (Dirigente B)

Ser um agente FIFA é sin6nimo de credibilidade e respeitabilidade né&o
somente no Brasil, mas também no restante do mundo. Além disso, representa
uma conquista de poucos em um meio no qual ha muitos pseudo profissionais e

um sem-numero de aproveitadores.

“A nomenclatura correta é agente FIFA. No pais, ha em torno de 130

somente.” (Empresario B)

O empresério B prefere ser denominado de “agente”, pois qualifica mais o
profissional, ja que qualquer um, segundo ele, pode se tornar um empresario.
Agente, poucos sdo, pois demanda investimento financeiro e denota,
aparentemente, ao menos, seriedade.

“Empresario atletas que atuam na ltalia e na Holanda, por exemplo.”
(Empresario B)

A falta de preceitos basicos na vida e na profissao, por outro lado, pode

acarretar, sem duvida, alguns problemas.

“Nao se pode, em hipdtese alguma, falar ‘mansinho’ com jogador de futebol.
Tem que ter um discurso contundente, rigido, ‘falar grosso’, literalmente.”
(Dirigente F)
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Segundo o dirigente A, os problemas na relagcdo jogador-empresario-
dirigente de futebol iniciam com os atletas, pois, em sua maioria, eles nao tém

estrutura familiar e bons principios.

“Inumeros atletas possuem 3 ou 4 empresarios ao mesmo tempo, pois

assinam diversos contratos.” (Dirigente A)

“Tempo de casa”, aliado a bom e correto trabalho, também corrobora para

um bom conceito dentro de um grande clube. No pequeno, nem sempre € assim.

“Dentro de um clube de futebol, quanto mais ‘tempo de casa’ um dirigente
possui, mas respeitado e considerado ele se torna.” (Dirigente F)

“Em um clube pequeno, no qual colaboro, a relagdo estabelecida entre os
jogadores e os dirigentes € de conveniéncia, pois, via de regra, como o clube néo
€ médio nem grande, sem torcida e tradi¢cdo, o trabalho é imensamente menos
dificil.” (Dirigente E)

5.4 Mercadoria

Em muitos casos, o atleta pode ser visto e/ou tratado meramente como um
produto, uma mercadoria. Uma vez que, quanto mais “valor de mercado” um atleta
tiver, mais rentabilidade ele pode gerar ao clube e ao empresario, mais interesse
essas duas partes tém em valoriza-lo, tal qual, muitas vezes, meramente um
produto, renegando que, antes de tudo, ele € um ser humano, ndo uma
mercadoria.

O fato de determinado atleta ser “valorizado” perante o mercado do futebol
€ bom, também e antes de mais nada, para ele préprio. As queixas que ocorrem,

porém, de alguns deles, como as abaixo mencionadas, referem-se a percep¢ao
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que eles proprios tém, de forma veridica, por vezes, de serem vistos somente
como algo extremamente rentavel.

O jogador ser tratado por dirigentes e empresarios somente com um
produto pode parecer cruel, inUmeras vezes, mas ndao € muito diferente da
maneira como se estabelecem as relagdes envolvendo atletas e clubes de futebol.
Muitas vezes o que determina a escolha de uma agremiagdo em detrimento da

outra é unica e exclusivamente a questao salarial.

“O atleta pode ser visto como um ‘produto’, sem desmerecé-lo, mas com
vida prdpria, que pode agregar ou perder qualidade, portanto valor de mercado.”
(Empresario B)

“Em média, 30% dos empresarios atuam de forma correta, o restante so
‘suga’ os atletas, tratando-os tal qual uma mercadoria.” (Dirigente D)

5.5 Remuneracao

Apds uma pesquisa que durou mais de dois anos sobre varios aspectos do
jogo de futebol, a Fifa apresentou em junho de 2007 o relatério final da forca-tarefa
designada para o estudo. Um dos principais resultados foi a criagdo de um novo
conjunto de regras para que empresarios de jogadores possam trabalhar com o
esporte.

A partir de janeiro de 2008, os empresarios poderao faturar apenas 3% com
as transacdes de jogadores. Este numero ndo era estipulado até entdo. A Fifa
pretende também apertar ainda mais a fiscalizacdo sobre agentes que nao estao
legalizados perante o maior 6rgao do futebol mundial, além de limitar as licengas

dos mesmos em um determinado numero de anos ainda nao decidido pela
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Federacao. Para continuar a trabalhar apds esse periodo, os profissionais teriam
de renovar a permissao.

Segundo Jeu Sprengers, o relator da forga-tarefa, o cuidado sera ainda
maior quando a transac¢édo envolver algum atleta menor de idade. A pesquisa foi
intitulada 'Pelo Bem do Jogo' — que foi também o slogan da ultima administragao
do presidente da entidade, Joseph Blatter.

Anos atras era muito comum o jogador pagar pelo trabalho de seu
empresdrio uma porcentagem sobre seu salario. Nos dias de hoje, contudo, tal
pratica ndo tem vigorado em larga escala, sendo mais usual a cobranga de um

percentual quando ocorre a transferéncia de clube.

O empresario B e seu socio, por exemplo, em geral, ndo recebem comissao
mensal sobre o salario dos atletas. Segundo ele, o retorno financeiro que eles tém
da-se, basicamente, quando ocorrem transagdes entre clubes, nacionais ou
internacionais. Nesse caso, a comissao varia entre 5% a 15% do negécio. Na

média, conforme ele, o percentual gira em torno de 10%.

“No meu caso, meu empresario tem retorno financeiro apenas quando troco

de clube, e ndo algum valor e/ou percentual mensal do meu salario.” (Jogador B)

“A porcentagem mensal sobre o salario do atleta vigora pouco no meio. A
receita dos empresarios, dessa forma, advém das transagbées ocorridas quando o

jogador troca de clube.” (Jogador D)
“Via de regra, recebo 10% valor total das negociagbdes, pagos pelo clube
vendedor, ja que ndo cobro percentuais mensais do salario dos atletas que

represento.” (Empresario D)

Ha, entretanto, opinides diametralmente divergentes:
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“Com relagcdo a remuneragdo, ndo ha regra nesse mercado. As condigdes
variam de negociacdo para negociacdo. O jogador pode, por exemplo, combinar
com seu empresario que ele deseja receber R$ 1 milhdo por ano. Com isso, o
empresario pode concretizar uma negociagcdo em que seu atleta seja atendido e,
ainda por cima, receber uma boa comissdo.” (Dirigente G)

“Em média, alguns empresarios recebem 10% mensais sobre o salario de
seus representados, 0 que ndo € o meu caso, ja que o combinado com meu
empresario é o recebimento apenas em caso de transferéncia para outro clube.”
(Jogador F)

“Boa parte, sendo a totalidade dos empresarios, recebe comissdo sobre
tudo o que o atleta arrecada. Isso vale para contratos com o clube, com empresas
de material esportivo, sobre o contrato de imagem, etc. Esse percentual varia de
10% a 20%.” (Dirigente A)

“A atuacdo dos empresarios hoje em dia é business, fazer dinheiro. Os
caras mandam o jogador para o interior da Russia, e que se dane o moleque. Nao
importa se vai estar -20°C, vai la para ganhar US$ 2 mil.” (Empresario E)

“Ao final de cada temporada, estabeleco o que quero ganhar de dinheiro no
ano seguinte, e ndo mensalmente como poderia ser, e, a partir dai, combino com

meu representante o valor que cabera a ele também.” (Jogador E)

“Meu empresario so recebeu algum dinheiro nesses sete anos em que
trabalhamos juntos quando firmei contrato com empresas de material esportivo,
ainda assim porque o intermédio e a negociacdo foram feitas por ele prdprio.
Como nao ha pagamento de um percentual mensal dos meus rendimentos, ele so
podera ter retorno financeiro comigo quando eu me transferir para outro clube.”
(Jogador G)
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Ha, ainda, quem defenda outras idéias:

“A profissionalizacdo € muito importante. Nao somente para que alguns
profissionais que, eventualmente, ndo trabalhem no meio ou que trabalhem de
forma gratuita recebam dinheiro, mas também para que possam ser cobrados e

tragam resultados efetivos.” (Dirigente B)

“Os contratos deveriam ser feitos por meritocracia, ou seja, conforme o
desempenho do atleta durante determinado periodo. Hoje em dia, por exemplo, se
determinado jogador for eleito o melhor atleta do campeonato ou passar esse
mesmo campeonato sem atuar um unico jogo, por qualquer razao, o salario sera o

mesmo.” (Dirigente A)

5.6 Despesas

As opinides e informagbes acima se referiam, em parte, ao menos, a
percentuais arrecadados por empresarios pelo seu trabalho. Por outro lado,
independentemente das cifras e porcentagens amealhadas por eles, ha também o
outro lado: os gastos.

Em inUmeros casos, segundo o empresario B, especialmente quando o
atleta ainda nao é profissional, e, quase sempre, nao tem condicdes financeiras, €
0 empresdario que paga algumas despesas, tais como: suplementos alimentares,

funerais, roupas, alimentagcao em geral, aluguel de apartamento, etc.

O empresario B tem um sécio, residente em Minas Gerais, que possui um
time de futebol em Santo Anténio do Amparo, o Amparense, que serve como

"creatorio" de futuros jogadores de futebol.
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“As viagens, 0s encontros, as visitas, 0s almogos e jantares de negdcios
s&o rotina na vida de um empresario de jogador de futebol, tudo pago do proprio
bolso, naturalmente.” (Empresario D)

5.7 llicitudes

Assim como em praticamente todas camadas de nossa sociedade, o0 meio
do futebol também possui pessoas cujo comportamento ndo € o mais adequado.

Atos incorretos, ilegais, anti-éticos e etc. sao citados, infelizmente, sem esforco.

“Se algum dirigente ou empresario, ou ambos, quiserem, é possivel, sim,
fazer negocios ilicitos e ganhar dinheiro sem que outros envolvidos fiquem
sabendo.” (Dirigente G)

“O meio do futebol, como um todo, é “podre”, pois ha muita ilicitude, muita
“sacanagem.” (Dirigente C)

“Em meédia, 80% das pessoas que estdo no meio do futebol ndo age de
forma correta. Os 20% restantes, sim.” (Dirigente C)

“Um ex-presidente de um grande clube do pais, na década de 90, vendeu e
comprou 0 mesmo atleta umas 3 vezes, para aproveitar-se de negocios ilicitos.”
(Dirigente A)

“Um dos mais importantes jogadores do pais em todos os tempos, principal
atleta do clube em mais de 100 anos, em conversa comigo mesmo revelou que foi
enganado quando da venda do seu "passe” para o exterior, na década de 80.
Segundo o ex-jogador, muitos anos apos a venda, em conversa com O €ex-
presidente estrangeiro que o contratou a época, soube que o valor sobre a venda

a que ele teria direito foi bastante inferior ao que, da fato, recebeu. O prejuizo
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financeiro teria sido ocasionado pelo empresario que intermediou a negociacao

e/ou o presidente do clube carioca a época.” (Dirigente A)

“A presenca dos empresarios no meio do futebol é um “cancer’”, mas um
mal necessario, ja que algumas das atribuicbes por eles desempenhadas sao
vitais para o ‘andamento’ do negdcio, mesmo que nem sempre 0s procedimentos

adotados sejam corretos.” (Dirigente C)

InUmeras vezes, inclusive, o mau comportamento, quando descoberto,

acarreta em prejuizos a quem o comete.

“Ha um empresario, por exemplo, que esta proibido de entrar no complexo
esportivo e realizar negocios com o clube, por ndo ter um comportamento
considerado adequado, para dizer o minimo.” (Dirigente H)

“Outro profissional, empresario de alguns atletas do clube, também nao tem
a confianga do nosso grupo diretivo, e isso é dito para os proprios jogadores por
ele representado.” (Dirigente H)

Ha, contudo, pessoas que fazem algumas distingdes.

“Ha um padrdo ‘aceitavel’ nas condutas dos dirigentes, ao contrario, por
exemplo, do Rio de Janeiro, onde as atitudes incorretas sdo inumeras.” (Dirigente
F)

“Ha trés categorias de dirigentes: os que trabalham para o clube por amor,
sem receber, financeiramente, nada em troca. Representam menos de 10%. A
segunda categoria € composta de dirigentes que envolvem-se em negocios
ilicitos, geralmente beneficiados por dinheiro. Representam entre 40% a 50%. Por
fim, a terceira categoria € composta por dirigentes que buscam prestigio,
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reconhecimento e ascensdo social. Também ficam entre 40% a 50%.” (Dirigente
A)

5.8 Sociedade e Interesses Mutuos

Por ser um "pequeno" empresario, como proclama, o empresario C, por
exemplo, atua em conjunto com outro empresario, de Sdo Paulo, que € agente
FIFA, ao contrario dele. Dessa forma, sempre que necessita realizar alguma
transacao com clubes do exterior, o0 empresario C “utiliza” esse agente FIFA, que

atua como "intermediario", colaborando com ele.

O exemplo de unido, verificado acima, pode e deve ocorrer também nos

clubes.

“Um clube so se torna vencedor de grandes e importantes competi¢cdes se o
grupo de profissionais estiver fechado’, como se diz no meio, ou seja, unido em

busca dos mesmos ideais.” (Dirigente G)

“E muito importante que o jogador crie vinculo com o grupo, com a entidade
que, naquele momento, ele representa, independente da questao financeira.”
(Dirigente G)

5.9 Know How
O saber fazer e saber como fazer €, como em tantas outras funcdes e
profissdes, de fundamental importancia, mais ainda em um meio no qual a disputa

é imensa e acirradissima.

Pesquisas anteriores tém suportado a consideracao de trés variaveis para a

formacgéo da confianga. A primeira delas diz respeito a no¢gao do consumidor sobre
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competéncia da empresa (Barclay e Smith, 1997), a segunda a percepcao de
benevoléncia (Ganesan e Hess, 1997) e a terceira a avaliacao do consumidor de
orientacdo da empresa para solugao de problemas (Sirdeshmukh et al., 2002).

Nesse contexto, a experiéncia também é relevante, conforme exemplos a seguir.

O empresario C ja trabalhou, por exemplo, com um dos mais destacados
empresarios gauchos, muito representativo em termos nacionais e internacionais

também, e com outro com menos notoriedade, mas, de qualquer forma, atuante.

“Além disso, ja fui coordenador de um clube da regido metropolitana de
Porto Alegre, entidade que ndo mais existe. Trabalhei também como observador
das categorias de base de um dos clubes mais importantes do interior do Rio
Grande do Sul, ainda quando trabalhava para os empresarios ‘majors’.”
(Empresério C)

As atribuicdes e servicos prestados por um empresario sdao muito

valorizadas no meio, segundo opinides abaixo.

“As funcbes de um empresario sdo de extrema importancia para nos,
jogadores, pois evitam que os atletas se exponham e se desgastem com 0s
dirigentes dos clubes e que o foco seja mantido apenas e tdo somente dentro das
quatro linhas.” (Jogador B)

“Mesmo sem ter compromisso com empresario algum, acho fundamental a
existéncia desse profissional, pois, com isso, o desgaste com o mandatarios dos
clubes pode ser evitado. Assim, o empresario pode, por exemplo, discutir 0s
vencimentos dos atletas e demais questées contratuais sem que haja prejuizo da
imagem do jogador perante os representantes do clube, a torcida e a imprensa,
entre outros.” (Jogador C)

“O trabalho e a existéncia de empresarios no futebol é de suma

importancia, pois mantém o jogador a margem de negociacbes de salarios,
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transferéncias de clubes e de cidades, permitindo, via de regra, que todos o0s
pensamentos e energias se concentrem em jogar futebol e apresentar 0 maximo
de rendimento possivel, ndo tendo a preocupacdo de envolvimento em

negociagées.” (Jogador D)

“Ha bons e maus empresarios. Mesmo assim, considero essa classe
profissional importante, ja que nem todo atleta possui um nome 'forte’ perante o
mercado, precisando, assim, de divulgacéo, trabalho para torna-lo conhecido e
com destaque no meio.” (Jogador E)

“A profissdo de empresario de jogador é fundamental, ja que, no meu caso,
por exemplo, meu empresario vai trés ou quatro vezes por ano aos principais
centros do futebol europeu (ltalia, Espanha, Inglaterra e Alemanha) para divulgar e
tentar um possivel clube para que eu atue, com despesas pagas do prdprio bolso.
Esse trabalho, fundamental na minha visdo, seria impossivel de ser realizado por
mim, em fungdo do compromisso com o clube e, consequentemente, da falta de

tempo.” (Jogador F)

“O papel do empresario € fundamental para realizar negociagbes com 0s
clubes de futebol, evitando, com isso, que o jogador se envolva em negociagoes,

por vezes, longas e cansativas.” (Jogador G)

“A importancia de um empresario se da pela ‘blindagem’ que ele
proporciona ao atleta e na relacdo com representantes de clubes do exterior, em
especial os europeus, que podem redundar em futuras transferéncias e,

consequentemente, bons salarios aos jogadores.” (Empresario D)

Ainda assim, quem poderia ser tornar um empresario e/ou se beneficiar dos

servigos por eles prestados, opta, em alguns casos, por ficar a margem.
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“Depois de trés anos de trabalho em um grande clube do futebol brasileiro,
recebi diversos convites para representar e/ou empresariar atletas, mas preferi
ndo aceitar porque o mercado ja estava ‘fechado’, com pouco espago para novos
‘entrantes’, como eu”, revela o dirigente B, que trabalha ha 20 anos em
administracdo e marketing esportivo e ja atuou em diversos clubes de futebol do

pais.”

“Sao poucos os jogadores, atualmente, que ndo possuem empresarios.
Uma excegdo, segundo ele, o zagueiro Argel, 33 anos, abre mao de tal
profissional no dia-a-dia, ja que, segundo Novelletto, é mais inteligente do que a
grande maioria dos atletas. Contudo, Argel ndo relega o trabalho dos empresarios,
pelo contrario. Ele opta por ndo trabalhar especificamente com um deles para ter
total liberdade com todos e ouvir todas as ofertas de emprego que surgem nas
determinadas fases da carreira.” (Dirigente C)

5.10 Descoberta e Relacionamento

Ainda, o conceito de descoberta parece emergir nas relacdes. A descoberta
ocorre quando uma evidéncia ocorre que acaba por selar a confianca entre as
partes. Quando isso ocorre todas as partes parecem imbuem no relacionamento e
se sentem comprometidas em retribuir os esforcos das outras partes. A légica
deste relacionamento parece ser baseada na teoria de transacbes sociais que
sugere que ambas as partes envolvidas em uma troca estdo motivadas a retribuir
o tratamento e os beneficios obtidos desta troca (Thibaut e Kelly, 1959). Desta
forma, as partes procurarao retribuir os esfor¢cos da outra através de mecanismos

disponiveis.
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Um dos grandes “segredos” dos mais renomados empresarios talvez seja a
maneira como eles se tornam empresarios de jogadores de futebol, em especial
os fora de série, que, em tese, podem render, quase do dia para a noite, alguns

milhdes em suas contas bancérias. Seguem, abaixo, alguns indicativos.

“Os jogadores com potencial para virarem bons e destacados profissionais,
s&o indicados por ex-jogadores que os conhecem ou ja atuaram no clube no qual
esses atletas se encontram, por meio de DVD ou, ainda, por indicacbes

esporadicas, sem contato prévio.” (Empresario C)

“A maioria dos contatos e aproximagdées com 0s jogadores ocorre quando
eles ainda sdo adolescentes. Em alguns casos, minoritarios, quando eles ainda
sdo criangas.” (Empresario D)

“A indicacdo de outros jogadores que possuem quem oS represente é uma
das formas mais comuns e eficientes de iniciar a representacdo de algum atleta de
futebol, independentemente da idade e da capacidade do atleta.” (Dirigente G)

“Uma das principais maneiras de um empresario comecgar a representar um
atleta de futebol é por meio de indicagdes de profissionais que atuam nos clubes e
conhecem as principais promessas de bons profissionais.” (Dirigente C)

“Os empresarios de mais destaque tém maior facilidade em ter acesso as

mais jovens promessas do futebol, indiscutivelmente.” (Dirigente D)

“Os mais renomados empresarios possuem o que classifico de ‘lobistas’,
funcionarios dos clubes que fornecem informagcbes sobre os atletas que possuem

maior potencial e, portanto, futuro na carreira.” (Dirigente G)

“Mais cedo ou mais tarde, essas pessoas que, primeiramente, representam

esses jovens atletas sofrem algum tipo de pressao por parte dos empresarios de
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mais prestigio e renome. Elas serdo "engolidas" por esses profissionais mais

atuantes e representativos.” (Dirigente G)

“A medida que o empresdrio se destaca no mercado, trabalhando com
atletas de renome, mais jogadores ele passa a representar. Em outras palavras,
trabalhar com atletas consagrados atrai mais jogadores consagrados.” (Dirigente
C)

Abaixo, alguns exemplos de como ocorreram alguns contatos entre

empresario e jogador e, posteriormente, a relagdo profissional.

“Meu primeiro e Unico empresario em 15 anos de carreira foi o ex-
presidente de um clube do meu estado natal.” (Jogador E)

“Conheci meu empresario por meio de um ex-técnico de uma equipe em
que atuei, ainda nos juniores.” (Jogador F)

Reclamacbes sao pontos chave na formacdo da confianca. Em geral,
conforme Santos e Fernandes (2007), os resultados indicam que aqueles clientes
reclamantes, que experimentaram elevados indices de justica interpessoal e
distributiva, tendem a comprar novamente com a empresa e a realizar
comunicagao boca-a-boca positiva, que pode ser influenciada pela confiangca na
empresa e valor percebido. No meio do futebol, tal boca-a-boca é comumente
percebido entre as partes envolvidas.

“Com 16 anos, ainda nas categorias de base do clube, e entdo sem
representante, escolhi entre os empresarios com 0s quais eu e minha familia
conversarmos o0 meu atual representante. A op¢éo por ele se deu pelo fato de o
profissional apresentar boas idéias, aparentar seriedade e responsabilidade, além
das indicagoées de outros colegas que ja trabalhavam com ele. Desde ent&o, ja sao
sete anos de afinidades, amizade e convivio, fundamentais para que o

relacionamento seja qualificado.” (Jogador G)
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Assim como os empresarios, os clubes também estdo, incessantemente,

em busca de atletas altamente capacitados.

“A rede de relacionamentos que se tem no ‘mundo do futebol’ é muito
importante, pois, por meio dela, é possivel ter conhecimento de bons negdcios
para o clube.” (Dirigente F)

Por fim, uma realidade.

“‘Mesmo em um clube pequeno, como nesse em que colaboro, todos 0s

jogadores possuem empresarios.” (Dirigente E)

“Quando os atletas completam 12 ou 13, ja ha alguém, de maneira
profissional ou amadora, responsavel pelo adolescente.” (Dirigente G)

Ainda conforme Santos e Fernandes (2007), os clientes utilizam as
respostas as suas reclamagdes como base para estabelecerem suas atitudes e
comportamentos frente a empresa, demonstrando que as reclamagdes sao, mais
do que uma chance para a empresa rever seus processos e melhora-los,
oportunidades de gerar relacionamentos mais sélidos com os clientes. Ainda sob a
perspectiva gerencial, a empresa deve observar atentamente o aspecto
interpessoal — cortesia, solidariedade, empatia — para a construcdo de
relacionamentos. Um gerenciamento adequado da reclamacdo e a conseqlente
confianga gerada entre as partes é uma forma eficaz para o desenvolvimento e

manutengao de relacionamentos a longo-prazo.

5.11 Familia

As relagbes familiares, positivas e/ou negativas, estabelecidas ao longo da

vida, desde que se é crianca até a fase adulta, tém influéncia, mesmo que

indiretamente, sobre 0 desempenho em campo.



99

“Os atletas, via de regra, sdo carentes, em especial pela, em geral,
deficiente criacdo e educacdo que tiveram quando criancas e adolescentes. Cito o
exemplo de um jogador cuja mée foi assassinada, as irmas sao prostitutas e o pai

é alcodlatra.” (Empresatrio C)

“O fato de eu néo ter obtido sucesso na Europa, regressando ao Brasil com
isso, deveu-se a distdncia de familiares, amigos e diferencas culturais.” (Jogador
D)

5.12 Tecnologia

Mesmo que o futebol seja um esporte surgido ha mais de dois séculos e
tenha tido pouquissimas mudang¢as em suas regras ao longo de sua histéria, ainda
assim a tecnologia é bem-vinda e comumente utilizada, como exemplificam

trechos abaixo a respeito do DVD.

“O DVD, hoje em dia, € fundamental, pois, por meio dele, os atletas sdo
conhecidos pelos dirigentes e, consequentemente, por eles contratados.”
(Empresario C)

“Um dos trabalhos realizados pelo meu empresario, que mais me agrada,
sdo DVDs com imagens de erros cometidos por mim durante os jogos. Com base
nesse material, busco o aperfeicoamento nos treinamentos, tornando-me, como

consequiéncia, um profissional mais capacitado.” (Jogador B)

5.13 Paternalismo

Muitos jogadores de futebol, em especial os mais novos, mais infantis e

capacitados, sao tratados por alguns empresarios como se fossem descendentes

de primeiro grau, conforme relatos abaixo.
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“Em um primeiro estagio, a relacdo estabelecida entre empresario e
jogador de futebol é de paternalismo e amizade. Mais tarde, se o relacionamento

evoluir, se torna profissional. Por fim, na terceira etapa, ele torna-se financeiro.’

(Empresario D)

“Ainda é muito comum empresarios darem presentes a futuros jogadores de
excecdo. Podem ser celulares, roupas, carros e até dinheiro, como se fosse

caracterizado um salario.” (Dirigente C)

“Alguns empresarios, em especial 0s que possuem mais recursos
financeiros, atuam como uma espécie de "assistente social”, pois, muitas vezes,
auxiliam, parcial ou integralmente, na educacdo, moradia, alimentacao, lazer, etc.

dos atletas por eles representados.” (Dirigente G)

5.14 Profissionalismo

Em um meio tao acirrado e disputado, literalmente, palmo a palmo, como o

futebol, ser e agir como profissional é primordial para que o0s objetivos,
independentemente da dimenséo, sejam alcancados.

“O dirigente sempre tem que saber separar o fato de estar dirigente do
torcedor comum, que ele ja foi um dia e, muito possivelmente, voltara a sé-lo apos
a passagem pelo clube pelo qual torce. Tal diferenciagdo é primordial para o
sucesso do grupo de jogadores.” (Dirigente D)

“O dirigente deve, sempre e sem excecdo, separar o torcedor do

profissional, pois s&o incompativeis nos dias de hoje.” (Dirigente G)
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“O empresario facilita e da um carater profissional a negociacdo dos
jogadores e ndo pode ser visto, jamais, como algo ruim para o meio, pois se

constitui em um elo importante da cadeia.” (Dirigente E)

“Alguns atletas, além do desempenho dentro de campo, seja positivo ou
negativo, servem também de exemplo para os mais jovens. O meia-atacante de
um grande clube do Brasil, por exemplo, é muito positivo, pois o jogador, além de
inteligente, é lider, em campo e fora dele, e, além disso, ajuda a aglutinar o grupo
em busca de objetivos.” (Dirigente G)

“Estou muito contente com o trabalho desenvolvido pelo meu empresario,
pois, sempre que necessario, ele mostra-se presente e atuante, um verdadeiro

profissional.” (Jogador B)

“Os iguais se procuram’, costumo dizer, sobre a facilidade de
relacionamento de alguns atletas. Uso como exemplo um zagueiro, contratado em
junho pelo clube, que exemplifica que bons e comprometidos profissionais criam
afinidades rapidamente e, com isso, o reflexo, dentro do campo, com vitdrias, é

percebido.” (Dirigente G)

“Como chefe de uma delegacéo brasileira que disputou uma importante
competic4o internacional, a premiacdo combinada com os jogadores, em caso de
titulo, seria de U$S 500 por jogador. Como a Selegcdo Brasileira encerrou a
competicdo com o vice-campeonato, os atletas receberiam apenas U$S 300.
Porém, os atletas pediram para ficarem com as roupas da entidade, usadas
durante os dias da competicdo. Por norma do presidente, a CBF ndo disponibiliza
tal material aos jogadores, nem mesmo aos do grupo principal. Mas, como eles
foram bravos, corretos e perderam de maneira lisa e ética, eu mesmo, sem a
prévia consulta ao presidente da entidade, acatei o pedido dos atletas.” (Dirigente
D)
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Algumas opinides, entretanto, sdo um pouco divergentes, conforme
constatamos a seguir.

“Hoje em dia, os atletas dos principais clubes do pais recebem tratamentos
de ‘bonecas’, tendo como unica preocupacdo exercer, e bem, a profissgo, tendo

comportamento profissional.” (Dirigente D)

“O jogador tem que pensar apenas em jogar futebol, deixando a cargo do
empresario todas as outras questées que dizem respeito a vida profissional do
atleta.” (Jogador B)

5.15 Amadorismo e Anti- Profissionalismo

Ao contrario do profissionalismo, acima citado, existe o outro lado, digamos,
o comportamento anti-profissional que, muitas vezes, se confunde e se parece

com o0 amadorismo.

“Ha muita informalidade no futebol, ja que ha muitos dirigentes, ao menos
em tese, sdo voluntarios, que nada recebem do clube para o qual dedicam tempo
e esforgos.” (Dirigente F)

“Ha muitos empresarios, atualmente, com pouca ou nenhuma experiéncia
no ramo, deixando 0s jogadores por eles representados em uma situagdo de
‘abandono’. E uma pena que isso ocorra.” (Jogador E)

“O futebol é um ‘circo’, por diversos motivos. S6 nele ocorrem determinados
acontecimentos que, em outros segmentos da sociedade, sdo inimaginaveis.”
(Dirigente D)
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“No habitat do futebol ha alguns jogadores que sao considerados
‘negativos’, pois, além de ndo contribuirem para um clima cordial e de amizade
dentro do vestiario, ajudam a dividir opiniées e, por vezes, o grupo de atletas.
Esse tipo de jogador, em especial quando ndo esta atuando entre os titulares,
concede entrevistas com comentarios inapropriados, faz criticas injustas, cria

"picuinhas" entre os colegas de clube etc. e tal.” (Dirigente G)

“Além disso, esse mesmo jogador, acima referido, percebe também quando
a pessoa que o dirige o faz de maneira amadora ou pouco profissional. E tal
comportamento, embora possa soar estranho, ndo é de todo raro, pois em um
esporte como o futebol, que envolve tantas pessoas e emogdes, o entao dirigente
confundir o torcedor, que ele sempre foi e sera, com 0 cargo que executa,

momentaneamente, torna-se, por vezes, normal.” (Dirigente G)

“No inicio de determinado ano, em conjunto com o entéo treinador de um
dos mais importantes clubes de futebol do pais, também muito renomado, foi
definido o grupo de jogadores que seria aproveitado ao longo do ano, como é
tradicdo nas grandes agremiagdes do esporte no Brasil, e que sequiria, nesse
caso, para a pré-temporada em uma determinada cidade. Os atletas restantes
treinariam, no clube, mas em separado do grupo principal, para posterior
aproveitamento ou negociagdo. Um desses atletas, porém, depois de comunicado
que ndo iria para a viagem com o grupo principal, estava, no turno seguinte ao
aviso, dentro do 6nibus que levaria a delegacdo a cidade onde seria realizada a
pré-temporada. Segundo o jogador, apds seu empresario, ex-presidente do clube,
ser comunicado que seu atleta ndo viajaria, ordenou que ele viajasse, sim,
juntamente com o grupo principal. O empresario, depois de anos de servigos
prestados ao clube, se achava no direito de tomar tal decisdo.” (Dirigente C)

“Ha quatro motivos que levam uma pessoa, de maneira amadora, a ser

dirigente de futebol, listados a seguir:
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- Altruismo, para tentar colaborar, da melhor maneira possivel, com o clube do
coracéo;

- Vaidade (pessoal ou intelectual), para ser mais (re)conhecido pela sociedade em
geral;

- Beneficios secundarios, tais como viagjar junto a delegacdo, pequenos mimos e
lembrancas do clube, etc.

- llicitudes, em especial para roubar dinheiro do clube.” (Dirigente F)

“O éalcool, embora ndo seja muito comentado, € um problema, sim, pois,
claramente, afeta o desempenho dos atletas. E, como pode parecer, nao é tao
raro.” (Dirigente G)

5.16 Relacao Econémica

O dinheiro, assim como em boa parte, ou mesmo todas, as outras
atividades profissionais, € muito importante, primordial, até. Para o futebol, cada
vez mais um negocio, como veremos a seguir, a moeda é simplesmente vital e

pode soar como a unica conquista realmente relevante.

“Existe uma relacdo econbémica entre jogadores e empresarios de futebol.
Mais tarde, apenas, depois de estabelecida a mencionada relacdo econémica, da-
se, quando muito, a relacao confiancga.” (Dirigente C)

“Ha inumeros interesses em jogo, que transcendem, e muito, somente a

bola dentro das quatro linhas.” (Dirigente C)

“A base do nosso grupo de atletas é formada no prdprio clube, nas divisbes
inferiores, cuja principal meta é a de revelar jogadores para serem negociados, o
que é algo bastante natural na relagdo estabelecida entre clube e jogador e
levando-se em considera¢ao o "tamanho”, que é pequeno, do clube.” (Dirigente E)
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“O dirigente ndo pode, em hipotese alguma, se considerar amigo de
jogador, pois os atletas raramente tem algum vinculo, duradouro ou ndo, com
dirigente de futebol. O unico vinculo que se estabelece ¢é estritamente o financeiro.

Nesse tipo de relacionamento, dinheiro é tudo!” (Dirigente F)

Como exemplo, o dirigente F cita o caso da premiacdo em caso de
conquista de uma competicdo continental, pelo seu clube, o que, efetivamente,
acabou se consumando. Via de regra, a premiacado € estabelecida antes de a
competicdo iniciar, nesse caso em fevereiro, em comum acordo com as liderancas
dos jogadores. E nao foi diferente nesse exemplo. Mas, ja nos ultimos jogos, em
julho, a medida que a conquista se aproximava, os representantes dos atletas
procuraram os dirigentes para rediscutir o que ja havia sido acertado meses antes,
o valor da premiacdo. E eles obtiveram éxito. O valor da premiagéo foi, de fato,

aumentado.

Por fim, para explicitar ainda mais que o vinculo que alguns jogadores, ao
menos, estabelecem é estritamente financeiro, o dirigente F cita o exemplo da
conquista de uma competicdo intercontinental, até entdo inédita, pelo mesmo
clube. Terminada a partida, o dirigente se dirige ao gramado para participar da
premiacado. E, la mesmo, poucos minutos apds a grande conquista, em meio a
comemoragao ainda, ele ouviu um jogador dizer para o outro que eles teriam
ganho mais R$ 180 mil, que era o valor da premiagao individual em caso de
vitéria. Ou seja, o fato de ter conquistado o importantissimo campeonato, ao
menos para o atleta em questao, privilégio de poucos, parecia nada representar.
Para ele, pelo menos, muito mais importante do que a conquista, e os beneficios

por ela representada, era o valor da premiagéo.

“As vezes eu indico alguns jogadores, passo uns relatérios para fora. Aqui,
no clube de uma cidade do interior de Sao Paulo que ajudei a fundar, estamos
tentando descobrir novos talentos. Mas como eu ja vivi, vim do interior, sei das

dificuldades que eles podem passar. Uma vez mandei um menino para Israel e
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expliquei bem a situagdo para ele: a proposta é assim, eu vou ganhar isso, vocé
vai ganhar isso, tem bomba caindo la. Ele me pediu para manda-lo no mesmo dia,
disse que tinha uma filha para criar, estava num clube que ndo recebia o salario
de R$ 300,00 havia trés meses e que queria ir. Ele foi, ficou dois anos 14, fez um
dinheirinho e voltou. Hoje tenho alguns jogadores que eu agencio, mas é um
mundo meio de cdo. Por mais que vocé pegue o menino, veja ele crescendo, as
vezes por uma ilusdo com dinheiro, um celular, um carro, uma casa, eles acabam

esquecendo tudo o que vocé fez desde os 14 anos.” (Empresario E)

Ha, contudo, um depoimento que parece ir na contramao da grande maioria

das opinides, mesmo que sejam levadas em conta uma série de variaveis.

“No momento, ja nos ultimos anos de profissional do futebol, considero que
dinheiro ndo é imprescindivel.” (Jogador E)

5.17 Contratacées

Nao ha, no futebol, uma cartilha, para que se siga a risca, de como
contratar jogadores ou, mais ainda, determinado jogador. Seguem, abaixo,

algumas opinides sobre tal procedimento.

“Nao ha uma receita para se contratar um jogador. Elas acontecem de
diversas maneiras. Pode ser por necessidade, caso de um clube precisar de um
centroavante, por exemplo. O responsavel pelo departamento de futebol, ou algum
assessor, pode entrar em contato com alguns empresarios para que sejam
‘oferecidos’ alguns centroavantes. O clube, ja sabedor do perfil desse atleta, pode
entrar em contato diretamente com o(s) clube(s) que detém o vinculo com o
jogador pretendido. O contato pode acontecer diretamente do clube, via
responsaveis pelo departamento de futebol ou assessores, novamente,

diretamente com o jogador. Algum empresario, por fim, pode, ocasionalmente,
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‘oferecer’, por ventura, algum atleta que se adeqlie as eventuais caréncias do
clube.” (Dirigente G)

“Uma das maneiras mais usuais quando se tem idéia de contratar um
jogador para determinada posicdo, como um centroavante, por exemplo, é dizer
para um jornalista, em off, que o clube busca contratar um centroavante. Em
seguida que a informagdo é divulgada, iniumeros centroavantes passam a ser

"oferecidos" aos dirigentes, que, a partir dai, fazem a escolha.” (Dirigente F)

“Outra maneira muito usual de contratar um jogador de futebol é informar os
empresarios mais bem relacionados com os dirigentes do clube que determinado
jogador é pretendido. A partir dai, os empresarios intermediam (e facilitam) a
negociacdo.” (Dirigente F)

“Nao somente no futebol, mas também no meio empresarial, bons contatos
e bons relacionamentos podem ser fundamentais para boas e eficientes
contratagées.” (Dirigente G)

“O relacionamento que um empresario precisa estabelecer com dirigentes
de futebol é muito importante, pois pode facilitar uma futura negociagdo, embora,

por vezes, alguns negdcios possam soar duvidosos.” (Jogador F)

5.18 Passe Livre

A grande maioria dos jogadores de futebol, independente do estagio da
carreira, possui um empresario ou, em menor grau, alguém que o0s representes,
mesmo que seja um familiar. Alguns atletas, entretanto, preferem ficar “livres”,
sem compromissos prévios e/ou um contrato e normas a seguir. Eis algumas

opinides sobre a opgao.
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“Nao possuo um empresario fixo, que me represente no dia-a-dia, por
exemplo. Considero fundamental ndo assinar uma procuragdo ou algo do género
com qualquer empresario, pois, com isso, ndo preciso ficar ‘preso’ as eventuais

vontades dele.” (Jogador C)

“Optei por ndo ficar ‘preso’ a nenhum profissional, tendo, dessa forma, a
possibilidade, a ‘liberdade’ de fazer negdcios com a pessoa que o fizer a proposta

mais atraente para mim.” (Jogador C)

“Tem jogador que faz contrato com empresarios somente para determinada

negociacdo. Prefiro agir assim também.” (Jogador C)

“Nao ha como nao deixar o menino sair. Quantos desses meninos que
estao ai ficam no clube e depois nao viram nada? O moleque as vezes sai daqui,
da certo la fora, desenvolve uma maneira diferente de trabalho e vai pra frente! O
proprio Afonso Alves é um exemplo. Saiu cedo, deu certo la e esta tendo a sua
chance. Acho que isso ajuda em varias situagdes, ndo tem como segurar o cara
aqui. O Santos, por exemplo, como vai querer manter o salario do Zé Roberto
aqui? Ndo tem como pagar o que se paga la fora.” (Empresario E)

5.19 Acessibilidade

A disposicdo 24h por dia, 7 dias por semana. Talvez esse seja um dos
principais desejos de alguns atletas de futebol em relacao a seus empresarios. O
facil contato, independente do meio, parece ser muito valorizado pela classe.

“O principal motivo, por exemplo, para a quebra do relacionamento que eu

mantinha com meu empresario anterior foi a pouca atengdo recebida.” (Jogador D)

“O empresario tem que oferecer ao atleta atencdo e estar, na medida do

possivel, sempre disponivel.” (Jogador G)



109

“E fundamental a assessoria que o empresdrio pode oferecer ao atleta. Ele
deve ser o mais ‘acessivel’ possivel. Em outras palavras, estar sempre a

disposigcao do jogador.” (Jogador D)

“Como frequientemente meu empresario vai a Europa, ha aqui na cidade,
em seu escritorio particular, pessoas que trabalham para ele e, que, sempre que
necessario, atendem as demandas dos atletas.” (Jogador G)
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6. CONCLUSAO

A falta de profissionalismo e a auséncia de transparéncia na administragao
de muitos clubes de futebol dificultam a adogdo deste ou daquele modelo
empresarial de gestdo do nosso futebol. Antes de pensarmos em qual seria o
melhor modelo a ser adotado por alguma agremiacdo esportiva do pais, talvez
seja necessario primeiramente profissionalizarmos os “cartolas” que gerenciam os
nossos clubes de futebol. S6 assim poderemos, quem sabe, cobrar desses
gestores a obtencdo de resultados esportivos, financeiros e econémicos das

agremiacdes esportivas por eles gerenciadas.

Com os resultados alcangados neste estudo, sugere-se que a relagcao que
envolve dirigentes, jogadores e empresarios de futebol seja pesquisada de
maneira mais efetiva pelos profissionais ligados, em especial, a area de marketing.
E possivel crer que o debate e o estudo mais aprofundados da natureza e
consequéncias de tal relagdo tragam a luz novos elementos, sendo possivel,
assim, aprofundar as discussdes sobre marketing de relacionamento, uma vez que

o trabalho tem natureza exploratéria, sendo inapropriadas conclusdes definitivas.

As contribuicdes trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas
limitagbes que o cercaram. Com isso, deve-se respeitar o foco do presente
trabalho e ter presente as inUmeras limitagées impostas a pesquisa, tais como
tempo, recursos, peculiaridades dos entes estudados, etc. e tal, podendo-se
concluir que o estudo atingiu seus objetivos iniciais.

Finalmente, se reconhece a limitacao da amostra considerada como base a
andlise da relagdo envolvendo dirigentes, jogadores e empresarios de futebol.
Além disso, segundo Yin (2001), as limitagdes tradicionais dos estudos de base
qualitativa, ou seja, a questdo do reduzido numero de entrevistas que participam
da amostra do estudo impossibilitando, com isso, a generalizagdo dos dados

obtidos. Por fim, a natureza do préprio servico conduz, certamente, a um resultado
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particular ao contexto estudado, o que motiva a sugerir a continuacdo deste
trabalho para outros diferentes servicos, no qual a relacdo de confianca / amizade
possa ser formada.

6.1 Implicagc6es do Estudo

Cabe ressaltar que as partes envolvidas no presente trabalho, a saber:
dirigentes, jogadores e empresarios de futebol sao de dificil acesso e, nao raro,
sonegam e/ou nao revelam informagdes, por mais basicas e publicas que sejam.
Ainda assim, ao trazer a luz alguns fatores constituintes do processo, identificar as
possiveis dificuldades e demonstrar as competéncias requeridas para a condugao
do processo no ambito da triade envolvida, o estudo contribui com alguns
elementos que permitem o melhor entendimento das perspectivas e dos limites de
um processo de tal natureza.

No processo de formagédo e manutencao do relacionamento envolvendo as
trés partes ja citadas, distinguiram-se fatores cruciais que mantém e/ou

aprofundam tal relacéo ou inibem e/ou afastam.

Entre os facilitadores do estabelecimento da relagdo, os trés grupos
concordam que a confianca, assim como a natureza do servigo prestado, sao
fatores primordiais. Outro fator vinculado a confianca € que ela deriva-se do tempo
de relacionamento — quanto maior o conhecimento do parceiro, mais intensa a

confianga entre as partes.

Consequéncias de marketing positivas foram verificadas entre aqueles que
acreditam existir uma relagdo de amizade, tais como o comprometimento e o
boca-a-boca positivo. Estudos avancados poderiam avaliar a influéncia da
amizade como mediadora da relagao satisfagéo versus fidelidade.
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ANEXOS

Apresentagcdo do entrevistador: meu nome é Tiago Nequesaurt,
sou estudante de especializagdo em Marketing do programa de p6s-graduacéao da
Escola de Administracdo da UFRGS. Estou realizando uma pesquisa junto a
empresarios, atletas e dirigentes de futebol. Esta pesquisa faz parte do meu

trabalho de conclus3o.

Muitos jogadores, empresarios e dirigentes de futebol tém afirmado que é
fundamental estabelecer relacionamentos baseados na confianga entre trés para
que todos tenham um bom resultado em diversos sentidos. As vezes,
entretanto, quando ocorre algum problema, ou desavenga, alguma das partes se
sente injusticada, rompendo o relacionamento e a confianga entre as partes. Estou
interessado em conhecer como é construida a confianca e quais sao seus
beneficios. Por isso gostaria de lhe fazer algumas perguntas. Devo salientar que,
por se tratar de uma pesquisa, as informacdes serdo publicadas, mas 0os nomes

dos entrevistados nao serao identificados.

1 - Pense na sua vida profissional (ou como atleta amador). Tente se lembrar de
alguma situagdo que vocé ficou muito aborrecido ou insatisfeito com seu
empresario (jogador ou dirigente). Algo que tenha quebrado a confianca entre
vocé e seu empresario (jogador ou dirigente). O que aconteceu? O que vocé fez
apds a ocorréncia desse problema? O que vocé fez ou queria muito fazer depois
que ocorreu o problema? Como foi? Como era seu relacionamento com o seu
empresario (jogador ou dirigente) antes de o problema ocorrer? Que mudangas

ocorreram?

2 - Pense no oposto. Tente se lembrar de alguma situacao que tenha estreitado a
confianga entre vocé e seu empresario (jogador ou dirigente). Quais foram os

motivos desse estreitamento? Como vocé diria que essa situacao influenciou nos
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seus sentimentos de confianca com relagdo ao seu empresario (jogador ou

dirigente)?

3 - Qual é a importadncia de um empresario (jogador ou dirigente) para sua

pratica? E para o futebol brasileiro?

4 - O que faz com que um empresario confie em seu jogador? E o dirigente em
seu jogador? E o jogador em seu empresario e em seu dirigente? Eles sdo os
mesmos? Quais sdo os fatores que levam a uma maior confiangca?

Perguntar todas as perguntas acima citadas a todos.

5 - Quais os beneficios da confianca entre empresério, jogador e dirigente? O que,

como e quem ganha quando a relacdo é feita com base na confianga mutua?



