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Resumo

Este artigo tem como objetivo investigar quais os principais fatores influenciam a a gestéo de
clubes de futebol brasileiro. A partir de um levantamento bibliogréafico, discutiu-se sobre
gestdo esportiva, marketing aplicado ao futebol e planejamento financeiro. Assim, constatou-
que, de maneira geral, o futebol brasileiro ainda é carente de profissionais, e essa falta de
profissionalizacdo leva ao amadorismo que alinhado a paixdo, pode provocar dificuldades
financeiras e também a auséncia de titulos.

Palavras Chave: Futebol; Gestdo Esportiva; Marketing; Planejamento.
1 Introdugéo

A economia do esporte movimenta bilhdes de ddlares em todo o mundo, e pode ser
compreendida pela industria na qual os produtos ou servicos oferecidos estdo relacionados as
diversas modalidades esportivas, de entretenimento ou de fitness. De acordo com pesquisa
efetuada pela Fundacdo Getulio Vargas, a industria do esporte representava 1,9% do PIB
(Produto Interno Bruto) brasileiro em 2010, com movimentacdo de R$ 72 bilhdes naquele
ano. Além disso, verificou-se crescimento médio anual de 5,77% no periodo 2000 a 2009
(FGVISP, 2010; GASPAR et al, 2014).
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No Brasil, ao se abordar a administracdo do futebol, é obrigatdrio abordar um grande
problema que afeta quase todos os clubes do pais: o baixo grau de profissionalismo na gestéo
(VALENTE; SERAFIM, 2006). No mercado esportivo, o futebol é um dos mais populares e
mais praticados esportes do mundo, tendo sido capaz até mesmo de parar uma guerra
(BRANDALISE, 2012). Esse esporte desperta uma paixdo inexplicavel e cria lagos
emocionais muito fortes entre os participantes e, principalmente, nos espectadores. No Brasil
a paixao pelo futebol ¢ tdo intensa, que a expressdao “o pais do futebol” é frequentemente
adotada.

Fernandes (2000) define o futebol como sindnimo de paixdo, que, para o brasileiro,
ndo pode ser explicada verbalmente, apenas sentida. E uma experiéncia relacionada ao ser em
sua esséncia (PEREIRA et al.,2015). Sendo o futebol o esporte mais popular do pais, é
também o maior responsavel pela movimentacdo de sua industria do esporte. Assim sendo, as
empresas perceberam nos clubes de futebol vitrines para divulgarem suas marcas e estreitar o
relacionamento com seu publico-alvo. A constante exibicdo dos times na midia gera valores
significativos em suas receitas, sendo que os direitos de transmissdo negociados pelas cotas
televisivas chegam a ser responsaveis por 40% da receita dos clubes da elite do futebol
brasileiro (SOMOGGI, 2013).

Os clubes profissionais de futebol sdo empresas que estdo fora da normalidade, pois
seu desempenho € julgado dentro e fora de campo. A presenca de objetivos ndo financeiros
levanta a questdo de como medir o desempenho dos clubes (GUZMANMORROW, 2007).
Existe hoje uma preocupacdo maior dessas entidades em aliar gastos com o desempenho da
organizacdo, tanto na questdo econdmico-financeira, quanto na maximizacao das conquistas
esportivas. Portanto, conhecer a eficiéncia dos investimentos tornou-se um dos objetivos dos
estudiosos do futebol (DANTAS; MACHADO; MACEDO,2015).

A aplicacdo do marketing esportivo no pais é cada vez maior, além de contar com
um horizonte promissor nos préximos anos. Para Laux (2011), os sinais de prosperidade do
cenario econdbmico que o Brasil vivenciou nos Gltimos anos também sdo encontrados nas
aplicacdes de marketing esportivo.

Somoggi (2013) sinaliza que os clubes de futebol brasileiros ja apresentaram profunda
evolucdo nos negocios nos dltimos dez anos, mas é projetada uma evolugdo ainda maior.
Assim, a Copa do Mundo FIFA de 2014 pode ser considerada como a principal responsavel
por tal feito, mas ndo pode se diminuir o trabalho que vem sendo realizado pelas areas de
marketing dos clubes nacionais (SOMOGGI,2013).
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De acordo com Brunoro e Afif (1997), no fim da decada de 1990, a escassez de
recursos, principalmente financeiros, sempre foi um ponto em comum na maioria dos clubes
brasileiros e isso, em parte, mostra-se como um reflexo da prépria situacdo econémica do pais
nas ultimas décadas. Porém, varias transformacGes ocorreram no ambiente das organizagdes
esportivas, exercendo forte influéncia na sua gestdo e, de forma destacada, no futebol, que
passou a atrair novos tipos de organizagdes, como instituicdes financeiras e empresas de
marketing esportivo, passando a movimentar valores monetarios significativos (LUCENTE;
BRESSAN, 2015).

O principal desafio do setor, segundo pesquisadores e profissionais da éarea, é
perceber o esporte como um negdcio, com metas e objetivos a serem alcancados, o que aponta
para “a necessidade crescente de profissionalizagdo dos agentes envolvidos no processo de
transformacdo do amadorismo para o profissionalismo do/no esporte” (SOARES, 2007 apud
GARCIA et al.,2015, p.32).

De acordo com Costa, Florenzano, Quintilho, D’Allevedo e Santos (1999), o mercado
esportivo brasileiro é extremamente concentrado no futebol e, com isso, sempre foi uma
atraente possibilidade de negdcios comerciais, determinando, com isso, uma disputa por esse
mercado por investidores globais em busca de retorno para os seus negocios (LUCENTE;
BRESSAN,2015). Outro desafio € a mudanca de comportamentos dos dirigentes e as figuras
politicas do esporte. Fernandes (2000) aponta que o maior problema da gestdo dos clubes de
futebol estd centrado no gestor. Na direcdo dos clubes, prevalecem a emocdo clubista,
vaidades pessoais, malversacéo do dinheiro e até corrupcdo (PEREIRA et al.,2015).

Assim, a questdo que norteia esse trabalho tedrico é: Como deve ser gerenciado um
clube de futebol profissional? Como corolario, o objetivo consiste em identificar na literatura
0s principais aspectos para a profissionalizacdo do futebol brasileiro.

Desta forma, a proposta deste artigo é realizar uma reflexdo teorica acerca dos

principais fatores que influenciam a gestéo esportiva de clubes de futebol.

2 Referencial Tedrico

2.1 Gestao Esportiva

A cultura esportiva, fendmeno da sociedade contemporanea, cresce em larga escala e,
além da academia, também o mercado esta atento a necessidade de profissionalismo na gestédo
esportiva. A urgéncia em relacdo ao aprimoramento profissional ligado ao esporte estd

alicercada na necessidade de geracdo de novas fontes de receita para 0s investimentos em
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material humano, tecnoldgico e financeiro, para que se atinjam os resultados desejados (BDO,
2012).

A gestdo do esporte nos moldes empresariais € uma fungdo nova nas empresas € nos
clubes brasileiros. Geralmente, o esporte ndo recebe uma abordagem empresarial: ndo ha
definicdo das funcdes, nem do organograma e a descricdo de cargos se resume a algumas
conversas informais. Faltam muitos dos instrumentos basicos para uma administracdo
verdadeiramente profissional, como, de resto, faltam em todos os demais clubes esportivos
brasileiros. Tudo é muito improvisado, s6 os jogadores sdo profissionais (GONCALVES et
al., 1994).

Segundo Melo Neto (1998) é ilusdo pensar que o aumento do fluxo de dinheiro nos
negdcios caracteriza a passagem do amadorismo para o profissionalismo. Esse
profissionalismo avanca nas relagdes de trabalho com os empregados do clube (dirigentes,
atletas, técnicos, auxiliares) e na compra e venda de jogadores. No entanto, ndo ocorre
nenhuma evolucdo na administracdo dos clubes na condicdo de empresas.

Para Brunoro (2006), o grande problema do futebol brasileiro gira em torno da
questdo do profissionalismo. Ha clubes que sdo administrados com baixo grau de
profissionalismo e outros que ja se encaminham para um grau maior. O profissionalismo nédo
esta relacionado necessariamente com o fato de o clube assumir uma gestdo empresarial, mas
em se ter uma postura profissional, ter em posicdes estratégicas profissionais competentes do

mercado, que possam exercer a fungdo com competéncia (VALENTE; SERAFIM,2006).
2.2 Marketing aplicado ao futebol

Conceitualmente, hoje, o marketing deve ser uma ferramenta para construcdo de
relacionamentos de longo prazo, em que todas as partes sintam-se beneficiadas. Os
profissionais de marketing devem criar ou despertar no consumidor a necessidade ou o desejo
por algo. Nesse ambito, identificam-se dois conceitos importantes do marketing esportivo:
marketing do esporte e marketing por meio do esporte (FULLERTON; MERZ, 2008) e sera
sob esta Gtica que os conceitos serdo apresentados (FLEURY; ALEJANDRO; FELDMANN,
2014).

O marketing esportivo pode render grandes volumes de veiculagéo, ao mesmo tempo
que conquista a simpatia de um interessante segmento de publico. Evidentemente, uma

preocupacdo da empresa que investe em marketing esportivo sdo os resultados da equipe:
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mesmo sem vitdrias, verifica-se se 0 que estd sendo feito tem resultado (GONCALVES et
al.,1994).

Tecnicamente, os clubes de futebol fornecem entretenimento a seus torcedores e ao
publico em geral. Portanto, o espetaculo esportivo é o produto central de qualquer clube de
futebol. Mas, alguns clubes conseguem desenvolver uma carga emocional muito superior e
uma grande capacidade de representacdo social, que vai além do servico de entretenimento. O
que se vende € a emogdo, 0 entretenimento, o prazer de “pertencer” e de se “expressar”’. Os
clubes, diferentemente de outros produtores de entretenimento, sdo capazes de criar uma
identificacdo extraordinaria com seus territérios e populacéo e sdo dotados de valores sociais
e até politicos (SORIANO, 2010).

Marketing esportivo foi entdo definido como “o processo de elaborar e implementar
atividades de producdo, formacdo de preco, promogdo e distribuicio de um produto
esportivo” (PITTS; STOTLAR, 2002 apud GARCIA et al., p.90) e é apontado como “pega-
chave para sustentar o crescimento da industria do esporte” (SOARES, 2007 apud GARCIA
etal., 2015, p.32).

Freedman (2004) apud Pereira et al. (2004), responsavel pelo marketing do
Manchester United da Inglaterra, aponta que faltavam aos clubes brasileiros profissionais
especializados, capazes de aproveitarem as oportunidades comerciais. Ainda, segundo esse
dirigente, mesmo a pratica do esporte sendo a principal funcdo de um clube, torna-se
necessario também que as areas administrativas sejam consideradas partes da estrutura

esportiva e, com isso, possam aproveitar o sucesso do time para maximizar suas receitas.

2.3 Planejamento Financeiro

Diante desse cenario, discute-se a gestdo e o desempenho diferenciado dos clubes
brasileiros e como essa gestao reflete-se nos resultados conquistados dentro de campo pelas
equipes. Com isso, surge um questionamento: os resultados contabeis, econdmicos e
financeiros se diferenciam do desempenho em campo dos clubes de futebol brasileiros. Parte-
se do pressuposto de que os clubes que realizam investimentos adequados podem terminar 0s
campeonatos bem colocados e adquirir equilibrio financeiro e operacional (PEREIRA et al.,
2015).

O diagnoéstico da situacdo financeira de uma organizacdo quase sempre esta

relacionado com uma rigorosa andlise de balancos, cuja finalidade é determinar quais séo 0s
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pontos criticos e permitir, de imediato, apresentar um esboco das prioridades para a solucdo
de seus problemas (LUCENTE; BRESSAN,2015).

O clube, por sua vez, passa a ser administrado de forma mais profissional e obtém
recursos para a formagdo de uma equipe competitiva e motivada, cuja possibilidade de
conquistar titulos aumenta consideravelmente. Tudo isso contribui para um fortalecimento da
imagem do clube, o que incrementa uma série de negdcios, como a venda de produtos ligados
ao clube (artigos esportivos, jogos de azar, cartdes de crédito, publicagdes, discos etc.), as
cotas de participagdo em torneios e amistosos e o préprio nimero de associados do clube
(GONGALVES et al.,1994).

O futebol brasileiro vem vivenciando um processo de transformacéo administrativa.
Os dirigentes esportivos brasileiros investem mais nos seus clubes, as cotas de TV aumentam,
a publicidade nos estadios e nas camisas ganham valores maiores e principalmente a
manutencdo de jogadores caros mostra como 0s clubes avancaram em termos financeiros
(GARCIA et al., 2015).

Segundo BDO (2015), que apresenta um estudo sobre as financas dos principais
clubes brasileiros, ap6s anos de um forte crescimento das despesas com seus departamentos
de futebol, os mais relevantes clubes brasileiros apresentaram, em 2014, uma evolucdo de
apenas 1% no indice custo do futebol. O valor, que foi de 76% em 2014, com a nova Medida
Provisdria 761 do futebol devera apresentar uma queda ainda maior nesse indice, uma vez que
os clubes deverdo, além de manter uma politica equilibrada sobre os custos do futebol
profissional, reestruturar sua gestdo no sentido da profissionalizacgdo com a mesma
transparéncia e principios de governanca corporativa incorporados por grandes empresas
bem-sucedidas (LUCENTE; BRESSAN, 2015).

No ambito juridico, o futebol brasileiro passou por mudangas significativas no que
tange a transformacdo dos clubes em empresas na década de 1990. Como bem explica
Fernandes (2000), primeiramente a Lei n° 8.672, de 6 de julho de 1993, regulamentada pelo
Decreto 981, de 11 de novembro de 1993, a chamada “Lei Zico”, estabelecia que as entidades
de préatica e administracdo de modalidades esportivas deveriam gerir suas atividades de cunho
lucrativo, possibilitando a estruturagcdo dos clubes em bases empresariais (PEREIRA et
al.,2015).

Apesar do alto investimento das empresas em patrocinios e de emissoras em cotas de
TV, as dividas dos clubes ainda séo altas. Reflexos da falta de habilidade administrativa

podem ser observados na evolucgéo da divida, em vinte clubes brasileiros, que somada passou
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de R$ 2,13 bilhdes em 2007, para R$ 4,69bilhdes em 2012, representando um crescimento de
119,8% (GARCIA et al., 2015).

3 Procedimentos Metodoldgicos

Para atender ao objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa qualitativa que é
adequada a estudos de assuntos complexos, permitindo ao pesquisador a obtencdo de
informagdes mais detalhadas e um aprofundamento da questdo a ser estudada, devido a
riqueza dos detalhes obtidos (LUCENTE; BRESSAN,2015).

A pesquisa realizada voltou-se para a verificacdo tedrica dos processos praticos que se
unem para constituir o marketing esportivo como disciplina. Para isso foi necessario analisar
0 conceito de marketing e cruzar as informacdes levantadas com as peculiaridades do
marketing esportivo. O caminho escolhido para isso foi a pesquisa exploratdria. Por meio de
pesquisa bibliografica e documental, estudou-se uma serie de autores no quesito marketing e
buscou-se alinhar o saber das referéncias de marketing as necessidades das entidades, clubes e
empresas brasileiras ligadas ao esporte ( FLEURY; ALEJANDRO; FELDMANN,2014).

Conforme Pinsonneault e Kraemer (1993) € recomendavel utilizar a pesquisa
“exploratoria quando se quer descobrir novas proposicdes a respeito de um tema que ndo se
tem muita informagdo”. Avaliando a aplicagdo do tema proposto e verificando que o
conhecimento sobre ele ainda é escasso, verifica-se, nesta pesquisa, um carater exploratério
sobre 0s assuntos que permeiam a relacdo entre futebol e marketing, buscando compreendé-
los de forma a propiciar o surgimento de novas ideias ou hipoteses, estabelecendo analogias e
comparagbes com o referencial tedrico aplicado a situacbes semelhantes
(FLEURY;ALEJANDRO; FELDMANN, 2014).

Brunoro (1994) desta que para administrar o esporte corretamente deve-se deixar a
emocao no campo e na arquibancada, durante o jogo. Na administracdo, s6 permanece a
razéo, a abordagem profissional.

Executada pesquisa bibliografica-documental baseada em dados secundarios. A
pesquisa de coletou dados que pudessem comprovar se a planejamento de marketing e
financeiro nos clubes de futebol, assim como os respectivos resultados gerados. Os dados
coletados foram disponibilizados e tratados discursivamente de maneira a descrever
sucintamente como € essa gestdo profissional marketing esportivo no futebol estudados. De
forma complementar, as informacdes coletadas na pesquisa foram analisados de diversos

artigos a respeito do assunto. Por fim, o estudo do marketing esportivo inclui tanto as
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estratégias de gestdo, comercializacdo e divulgacdo de academias, clubes, ligas esportivas,
entre outros, de um lado, como atividades de merchandising, patrocinio e licenciamento que
associam equipes ou atletas a outras marcas (MULLIN; HARDY;SUTTON, 2004).

4 Discussao e Consideracdes finais

Dentro de um contexto de pressdo por parte do governo e de despesas crescentes,
gque aumentam a uma taxa maior do que as receitas, devido a crescente concorréncia por
jogadores com clubes estrangeiros, a administracdo do futebol brasileiro necessita
profissionalizar-se, isto é, efetivamente gerenciar com técnicas de planejamento e gestdo. Em
muitos casos, essa gestdo profissional € mais uma imposicdo legal do que uma exigéncia de
mercado (AIDAR; LEONCINI, 2002). A direcdo de clubes esportivos implica uma
necessidade de dominio de vasta gama de conhecimentos, que vdo desde as legislacdes
relativas até as atividades dos clubes e conceitos de prestacdo de servico, passando por
contatos e regulamentos de competicGes de que o clube participa, tornando complexo o
exercicio da gestdo ( MARQUES; COSTA,2007).

Evidencia-se na necessidade preemente de planejar o futebol, principalmente no
Brasil, o futebol com essa gestdo atual é um tanto quanto desorganizada, apresentando baixo
grau de profissionalismo (VALENTE; SERAFIM, 2006).

O futebol para o Brasil € o principal esporte que é evidenciado na midia, seja
impressa, televisiva, internet e radios, e sempre estara muito expostos aos holofotes, ndo s6
por ser um esporte transformador, mas também porque movimenta multidées, tocando na
emocdo e provocando diversos sentimentos no publico brasileiro, como amores, paixdes,
rivalidade e amizade, mas acima de tudo, ndo deixa de perder a sua esséncia que € aquilo que
move o torcedor brasileiro, que é a paixdo o futebol, que € um mercado que movimenta
milhdes e precisa ser gerido de forma mais profissional, tanto dentro quanto fora de campo.

Com base no referencial utilizado, constata-se que, de maneira geral, o futebol
brasileiro ainda é carente de profissionais, e essa falta de profissionalizacdo leva ao
amadorismo que alinhado a paixdo, pode provocar dificuldades financeiras e também a
auséncia de titulos.

Um dos principais caminhos para a gestdo esportiva € investir nas potencialidades
préprias, de si mesmo, no que diz respeito a proporcionar a todos uma educagdo, um modo de

fazer e pensar eficiente, e na coragem de lutar para que nos seja permitido crescer dentro de
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nossas proprias condicdes, assumindo limitacfes, e tentando ultrapassa-las. Entre muitos
outros, o conhecimento critico é um fator elementar para a eficiéncia da gestao esportiva.

E para construir esses conhecimentos em base a realidade de cada cidadéo, é preciso
superar 0 preconceito e 0 medo e, pois, ndo existe verdade Unica, portanto precisa-se atribuir
significado a propria realidade, ou seja, como no ambiente empresarial, também no ambiente
do futebol necessita de profissionais competentes, capaz de articular uma acéo libertadora
para inovar e implementar novos conceitos na gestdo administrativa no futebol brasileiro,
desta forma, profissionalizando a gestéo esportiva.

Entretanto, as pessoas ndo podem reduzir-se a meros executores das decisfes alheias,
mas torna-se necessario a capacidade de participar, analisar, propor e decidir. A falta de
capacitacdo dos dirigentes pode ser apontada como o maior problema do segmento esportivo,
que muitas vezes interfere diretamente no desempenho de professores, técnicos e atletas. Os
administradores, no mundo esportivo, geralmente séo técnicos ou ex-professores que ndo tem
a qualificacdo necessaria para esta funcdo, ou aqueles oriundos de outras areas sem um
conhecimento mais aprofundado sobre gestéo de organizacOes esportivas.

Esta falta de profissionais em quantidade, e principalmente em qualidade, para atender
a demanda que o mercado, implica principalmente no surgimento recente dos cursos
Administracdo Esportiva no Brasil. As transformacdes das praticas na administracdo sé se
efetivam na medida em que a lideranca, planejamento, dire¢do, organizacdo e controle sdo
utilizados pelo profissional responsavel qualificado de exercer a gestdo esportiva para ampliar
sua consciéncia sobre a propria pratica e para entender todo 0s processos, € preciso ter o
dominio dos conhecimentos teodricos e criticos sobre a realidade do futebol brasileiro,
compreendendo o papel de destacar que os resultados da equipe sdo alcancados dentro de
campo, através dos jogadores e seus desempenhos.

A gestéo esportiva é apenas mais um auxilio para atingir o foco no objetivo, ndo sendo
0 Unico responsavel pelos resultados, mas € um dos mais importantes meios para a conquista
de titulos. E fundamental o avanco nas pesquisas em gestdo esportiva no sentido de avaliar,
qualitativamente e quantitativamente, a relacdo entre uma gestdo profissional do clube e e
desempenho técnico/resultados dentro de campo, mas acredita-se seriamente que a gestdo seja
um ponto chave para o sucesso das entidades esportivas.

Espera-se que este trabalho contribua para a ampliagdo na discussdo sobre os
problemas do futebol brasileiro e a importancia da gestdo para soluciona-los, como também

acredita-se que essa pesquisa possa contribuir com os gestores que estdo no controle do
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futebol, procurem se aprimorar em gestdo, e se for preciso tente de alguma forma fazer o
diferentemente do que esta sendo feito no futebol brasileiro, colocando esse esporte que é
paixdo nacional devido patamar do futebol mundial.

A pesquisa apresenta limitacdes, pois ndo se realizou pesquisa empirica, limitando-se
a utilizacéo de dados secundarios. Desta forma, recomenda-se a realizacdo de estudos de caso

sobre a gestdo do futebol brasileiro.
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