C  Correspondéncia para/
o Correspondencia para/
r Correspondence to
r Universidade Federal de
Santa Catarina
Centro Sécio-
Econdmico
Programa de Pés-
Graduagdo em
Administracdo

X Campus
€ Universitario — Trindade
n — Caixa postal 476
c CEP: 88040-
1

a Brasil
e-mail:
anielson@uol.com.br
Telefone: (84).3215-
1137 Fax:3206-1011

Artigo
Recebido: 20/06/2005
Aprovado: 23/11/2005

Palavras-chave
Futebol,
Empresarizacéo;
Consumo.

Palabras-clave:
Fatbol;
Empresarizacion;
Consumo.

Key-words:
Football;
Commercialization;
Consumption.

‘ A_artigo001_167-184.p65

Revista

CLIENTES OU TORCEDORES:
A EMPRESARIZAGAO DO FUTEBOL
NO BRAsIL

CLIENTES Y SEGUIDORES. LA EMPRESARIZACION
DEL FUTBOL EN EL BRAsIL

CLIENTS OR SUPPORTERS. THE COMMERCIALIZATION OF
FOOTBALL IN BRrRAzIL

Marcio Silva Rodrigues Rosimeri de Fatima Carvalho Silva, Dr®
UFSC-SC UFSC-SC

msr@vetorial.net rosimeri@cse.ufsc.br

RESUMO: Devido a crescente influéncia das empresas no mundo de hoje, as
estratégias, a linguagem, as técnicas e o lucro, antes dimensdes restritas a este tipo de
organizagdo, transbordaram para outras de organizag¢des cujo objetivo principal ndo era
o resultado financeiro. Pretende-se neste artigo questionar a influéncia que a l6gica de
acdo empresarial (empresarizagdo) exerce sobre o futebol brasileiro, tornando-se
necessario abordar também, considerando a transformacéo do futebol em produto, o
consumo como elemento central na vida dos individuos. Assim, inicialmente,
apresenta-se a evolugdo do futebol, depois, desenvolve-se o conceito de
empresarizagao, na sequéncia, aborda-se o consumo como elemento de distingao social,
logo apés, discorre-se acerca da forga da l6gica empresarial nos clubes de futebol e, por
fim, apresenta-se as consideragdes finais.

RESUMEN: Debido a la creciente influencia de las empresas en el mundo actual, las
estrategias, el lenguaje, las técnicas y el lucro, antes, en dimensiones restrictas en este
tipo de organizacion, transbordan para otras organizaciones, cuyo objetivo principal no
era el resultado financiero. En este articulo se pretende cuestionar la influencia que "la
légica de accion empresarial” (empresarizacion), ejerce sobre el futbol brasilefio, siendo
necesario también abordar, considerando la transformacion del fatbol en producto, el
consumo como elemento central en la vida de los individuos. De esta manera,
inicialmente, se presenta la evolucion del Fatbol, después, se desarrolla el concepto de
"empresarizacion”; luego secuencialmente, se abordael consumo como elemento de
distincion social; sigue la consideracion de la fuerza de la 16gica empresarial en los clubes
de Fuatbol y, por altimo se realizan las consideraciones finales.

ABSTRACT: Due to the growing influence of companies in the world today, strategies,
language, techniques and profits, dimensions which were previously restricted to profit-
making companies, have over spilled to other organizations where the main objective is
not financial results. This article seeks to question the influence of the logic of business
action (commercialization) on Brazilian football, and for this purpose, bearing in mind
the transformation of football into a product, it also becomes necessary to address
consumption as a key element in the lives of individuals. It begins by presenting the
development of football, and the concept of commercialization. Next, it addresses
consumption as a distinct social element, followed by a discussion of the force of business
logic on the football clubs, and lastly, it offers some final considerations.
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1 INTRODUCAO

Os sentimentos de unidade, de igualdade, de disputa e de paixao fazem
do futebol, ao lado do carnaval, um dos principais simbolos nacionais, capaz
de unir todas as camadas sociais e, ainda, fazem desse esporte o principal
esporte do Brasil (GONCALVES et al. 2003). Os clubes de futebol
percebendo sua importancia na sociedade brasileira, ao longo dos anos e de
maneira muito gradual, comecaram a alterar a forma como percebiam tal
esporte. Pois, alguns anos ap6s a sua chegada ao Brasil, o futebol era cercado
por uma forma cultural, ltdica e popular, ou seja, era uma forma de distracao
social, de cultivo do 6cio e do tempo livre e jogado pelos clubes pelo simples
prazer de jogar. Com o passar dos anos, conforme Gongalves et al. (2003),
percebe-se que diversas sdo as transformagdes sociais que tém ocorrido no
ambiente dos clubes de futebol. E essas transformagdes originaram uma
nova forma de perceber tal esporte, visto que como um componente presente
na sociedade e um dos elementos de identidade nacional, o futebol passou a
ser explorado, também, como uma fonte geradora de recursos financeiros.

Sendo assim, Melani (1999) argumenta que o futebol passa a refletir uma
situacdo em que 0 jogo em si passa a ocupar uma posicao secundaria em
relacdo a aspectos como estatisticas, calculos e regras. Assim, o futebol ltdico
tem dado lugar a aspectos pragmaticos do lucro. Ou melhor, de acordo com
Carvalho (2001), o futebol, como esporte organizado no ambito dos clubes,
parece estar migrando de uma organizagdo baseada em valores e tradicbes
para uma organizagao que enfatiza critérios de eficiéncia, de rentabilidade e de
competitividade. Pois, atualmente, o futebol é tratado como um produto, onde
a énfase por resultado é mais importante que os valores do esporte, ou melhor,
o futebol, impulsionado pela “paixd0” dos brasileiros e, principalmente, por
parceiros que buscam vantagens econémicas, passou a ser considerado um
ativo a ser explorado. (MELANI, 1999).

Segundo Solé (2004), tais transformagdes estdo ocorrendo devido a um
fendbmeno denominado empresarizacdo. Este fendbmeno é caracterizado pela
crescente influéncia que as empresas ou que a loégica empresarial exercem sobre
as demais organizagBes. De acordo com Solé, buscando a perpetuacdo dessas
organizacOes e na falta de um outro modelo organizacional, a empresa apoiada
em pressupostos de eficacia, qualidade, resultados e perpetuacdo, tem se firmado
como o modelo de todas as atividades humanas. Assim, ndo € raro encontrar
organizagOes que, orientadas pelo modelo empresarial, passam a adotar
caracteristicas que anteriormente eram exclusivas das empresas. (SOLE, 2004).

Nesse sentido, pretende-se com este ensaio, a partir de um breve
histdrico sobre a evolugdo do futebol (amador — profissional — negécio)
associado ao conceito de empresarizacdo (mundo empresa) de Solé (2004),
discutir a influéncia da insercao da légica empresarial no futebol brasileiro.
Tendo em vista a sua orientacdo empresarial, torna-se importante discutir
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também a transformacgdo do esporte em produto, bem como a
comercializacdo para seus “clientes”. Pois como qualquer mercadoria, 0
futebol é hoje, em alguns casos, visto como um simbolo de diferenciacao e
distincdo social para aqueles que conseguem consumi-lo.

Estruturou-se o presente trabalho da seguinte maneira: num primeiro
momento, discorre-se acerca do surgimento e da evolucdo do futebol no
Brasil; na sequéncia, desenvolve-se o conceito de empresarizagdo de Solé
(2004); logo apos, discute-se, a partir de alguns autores, 0 consumo como
elemento fundamental da sociedade moderna e como simbolo de
diferenciacdo social; finalmente, nas consideragdes finais, realizada com base
em observacdes e em informagBes coletadas a partir do radio, da televisdo, de
sites, de revistas e de discussdes informais, discute-se algumas consequiéncias
do novo modelo de agdo do futebol. Torna-se importante salientar que néo se
tem a pretensdo de indicar solu¢des ou caminhos a serem seguidos, ja que o
intuito deste ensaio €, exclusivamente, questionar a influéncia que a ldgica do
mercado exerce sobre as organizagdes futebolisticas.

2 A METAMORFOSE DO FUTEBOL

O futebol sofreu, ao longo de sua evolugdo, significativas mudancas, e
essas sdo mais facilmente visualizadas e entendidas a partir de um processo
historico. No presente ensaio, buscando manter o foco no futebol como esporte
constituido no Brasil, optou-se por ndo desenvolver um referencial histérico
gue remonta os possiveis esportes que deram origem ao futebol, bem como a
sua origem na Inglaterra. Em se tratando de Brasil, pode-se dividir a evolugéo
do futebol em trés etapas: (1) o contexto ludico do futebol; (2) a
profissionalizacdo e a “‘democratizagdo” do futebol e (3) o futebol empresa.

2.1 A CHEGADA DO FUTEBOL NO BRAsIL
E SEU CONTEXTO LUDICO

Originado da Inglaterra, a chegada do futebol ao Brasil tem como verséo
oficialmente aceita 0 ano de 1894, quando Charles Miller — filho brasileiro de
ingleses — durante um periodo de estudos na Inglaterra, jogou no time do
condado de Southampton e retornou ao Brasil trazendo a bola oficial, os
uniformes e um livro com as regras (BRUNORO, 1997). E importante salientar
que essa € a versdo mais disseminada na literatura, porém, segundo alguns
autores, o futebol pode ter surgido em meados de 1870, através da Igreja
Catdlica, quando padres jesuitas introduziram nos colégios que dirigiam a
pratica futebolistica como lazer e, em alguns casos, obrigatoria, sendo instituida
como disciplina. Além disso, uma outra corrente argumenta que o futebol
surgiu, nessa mesma época, trazido por marinheiros ingleses e disseminado
principalmente nas cidades portuéarias (ROSENFELD, 1993; REIS, 1999).
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Segundo Mello (apud PRONI, 2000), a via principal de transmissdo do
valor do progresso foi sempre a da imitacdo dos padrdes de consumo e dos
estilos de vida reinantes nos paises desenvolvidos. Com o futebol nédo foi
diferente, ele passou a ser difundido primeiramente nas altas camadas sociais,
destinado principalmente aos jovens da elite nacional. Nesse periodo,
denominado como amadorismo, o futebol era um simbolo de diferenciacéo
social, um bem restrito a elite econdmica e cultural. O prazer e a beleza do
esporte estavam em simplesmente jogar o futebol, tendo o futebol-arte como
principal objetivo para a construcdo do espetaculo (CARVALHO, 2003).

A popularizagdo do futebol como esporte ndo demorou muito tempo
para ocorrer. Segundo Brunoro (1997), devido ao surgimento de industrias,
simultaneamente comegaram a surgir campos de futebol ao redor dessas
fabricas. Assim, os clubes comecaram a aceitar jogadores-operarios para
completar o nimero de jogadores exigido. Além disso, segundo Caldas
(1990), nos dias de treino, os funcionérios tinham autorizacdo para deixar o
trabalho mais cedo, a fim de realizarem os treinos coletivos. Na verdade,
como sera visto na seqliéncia deste ensaio, essa situacdo pode ter sido o
primeiro indicio para a profissionalizacdo do esporte.

Juntamente com as manifestacbes de profissionalismo, comecou a
ocorrer também um indicio de que a légica de agdo também mudaria, ou
melhor, a nocdo de oportunidade de negdcio “saltava os olhos” dos
capitalistas industriais. Ocorre que, com a proliferagdo dos torneios amadores,
as agremiagOes e os jogadores divulgavam o nome e os produtos oferecidos
pela empresa na qual trabalhavam. Além de aumentar o prestigio das
empresas, o futebol também cumpria outras funcdes desejadas pelos
industriais como: motivacdo no trabalho e controle do lazer (DAMO, 2002).

Com a conquista do titulo sul-americano, em 1919, os estadios cariocas
e paulistas passaram a ser lotados por um publico entusiasta, que comprava
ingresso para torcer por seu time e/ou idolo. Nesse instante, os clubes de
futebol passaram a se deparar com um dilema: para manter um bom publico,
os dirigentes precisavam inscrever cada vez mais jogadores oriundos das
classes mais baixas, e, para isso, precisavam pagar esses atletas que néo
tinham como se sustentar (BRUNORO, 1997; ROSENFELD, 1993).

Mais tarde, quando o Clube de Regatas Vasco da Gama venceu 0
campeonato carioca, em 1926, com uma equipe formada basicamente por
jogadores negros, mesticos ou brancos pobres, tornou-se evidente que a
elite tinha perdido sua dominancia absoluta sobre o esporte e o futebol
deixava de ter um carater amador e elitista. De acordo com Caldas (1990), a
crise do modelo amador do futebol teve trés determinantes: 1) a
transformacéo do futebol em espetaculo popular, juntamente com a inclusdo
de atletas pobres nos times, criando assim uma brecha para o profissionalismo;
2) o ambiente ideoldgico favoradvel a uma renovacdo da sociedade, que
demanda direitos civis e sociais, e vai tornando o elitismo uma préatica
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anacrénica; 3) a crise econdmica de 1929 e a transicdo do governo para o
estado novo, que dificultaram a sustentacdo financeira.

Consequentemente, de acordo com Bourdieu (1983a), o campo
esportivo surge da ruptura das atividades antes consideradas ludicas (jogo)
para uma baseada na competéncia especifica (esporte) com fins em vista. Ou
melhor, a l6gica substantiva sob a qual o futebol foi criado comega a mostrar
indicios de fraqueza, visto que a discussao dos dirigentes dos clubes sobre a
profissionalizagdo do futebol, que tem como uma das principais motivacoes a
forca pecuniaria que o esporte estava desenvolvendo, comeca a invadir cada
vez mais a logica de acdo dos clubes de futebol.

2.2 A PROFISSIONALIZAGAO E A “DEMOCRATIZAGAO”
DO FUTEBOL

Apds a Copa do Mundo de 1930, os melhores jogadores brasileiros
migraram para a Europa para jogar como profissionais. Diante dessa situagao
e a fim de manter a demanda por espetaculos esportivos, o presidente
Getulio Vargas, em 1933, regulamentou como profissdo os jogadores de
futebol pela legislacdo social e trabalhista de seu governo.

A entrada de dinheiro no futebol provocou a sua separagdo em duas
instancias: a amadora e a profissional. Cada instancia representava
seguimentos sociais diferentes. Segundo Caldas (1990), tratam-se de duas
ideologias antagbdnicas, de um lado o amadorismo, padrdo da pratica
futebolistica da aristocracia, tendo no futebol um lazer, um simbolo de
distincdo social e, de outro, o profissionalismo, modelo almejado pelas classes
menos favorecidas, especialmente por trabalhadores que viam nesse esporte
uma profissio. E nesse sentido que se pode articular dois aspectos
simultaneos no futebol dentro do periodo considerado: profissionalismo e
democratizagdo. A conversdo do futebol em trabalho, consequiéncia direta
da profissionalizagdo, significa a abertura de um canal de emancipagao social
de negros, mulatos e pobres brancos. E por isso que o processo de
profissionalizacdo do futebol é paralelo a sua proletarizagdo e popularizagao.
A profissionalizacdo implica em perda de prestigio social do futebol, que era
privilégio das elites e torna-se um esporte acessivel aos pobres, deixando de
ser simbolo de distingdo social, deslocando-se da esfera dos bens restritos a
esfera dos bens ampliados (BOURDIEU, 1996).

Quando houve a divisdo entre dois tipos de torneios, ndo restaram
davidas de que a opinido publica tinha prontamente aderido aos torneios
profissionais. 1sso ndo se explica somente por causa da influéncia exercida pela
imprensa falada e escrita que, segundo Sebreli (1981), ampliava a comunidade
de apreciadores do esporte; mas, principalmente, pela identificacdo dos
torcedores com os atletas profissionais (oriundos das camadas mais pobres)
gue proporcionavam um espetaculo mais atraente, com mais ginga, com um
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estilo de jogar bonito de se ver e criativo. Havia uma relagdo de identidade
entre o jogador e a torcida (PRONI, 2000; DAMO, 2002).

Segundo Damo (2002), tais a¢Bes parecem funcionar, pois, nesse
periodo, comeca a ficar mais evidenciado o pertencimento clubistico, em
gue as diferencas sociais comecam a desaparecer, sendo tecido um
sentimento de pertencer a mesma nagdo (no caso o Brasil), torcer pelo
mesmo escrete, pela mesma bandeira. Esse comportamento fica evidenciado
guando o Brasil perde a Copa do mundo de 1950, disputada em “casa”, 0s
sentimentos de euforia e tristeza contribuem para criar um elo comum,
reforcando a unidade nacional. O futebol, a partir daguele momento, ganhou
um significado social que nenhum outro esporte, nenhum outro
entretenimento havia alcangado no pais (PRONI 2000).

Nesse estagio, a maioria dos clubes de fabrica (clubes criados pelas
industrias da época) desapareceram, pois 0 “passe” e o salario dos jogadores
foram, progressivamente, atingindo cifras incompativeis com as
possibilidades das empresas. Em outras palavras, pode-se dizer que a
hegemonia das regras do mercado impostas pelo sistema capitalista altera a
relacéo entre o profissional e o clube (DAMO, 2002).

Apobs a conquista da copa de 1970, de acordo com Galeano (1995
apud PRONI, 2000), o futebol comeca a mudar do prazer para o dever. O
mundo esportivo comegou a agregar especialistas na area esportiva, como
médicos, massagistas e dentistas; e 0 jogo passou a ser cada vez mais
racional. Essa transformacdo, apoiada na competitividade crescente, na
seriedade imposta na preparacdo e no jogo e na busca de resultados/
vitorias afeta, também, a arte do futebol. Tem inicio o predominio da
forca fisica dos atletas e da disciplina do conjunto em torno de uma
estratégia de jogo (CARVALHO, 2001).

2.3 O FUTEBOL EMPRESA

Em 1970, a Copa do Mundo, realizada no México, marcou o prenincio
de uma nova era: a transmissdo ao vivo e em cores de partidas de futebol.
Conforme salientado anteriormente, os meios de comunicacdo, mais uma
vez, estabeleceram uma nova realidade para o esporte que, segundo Proni
(2000), tinha se tornado um dos esportes mais populares do mundo.

Mesmo com a conquista da Copa do Mundo, o futebol brasileiro estava
passando por sérias dificuldades no que diz respeito a sustentacao econdmica,
pois, com a introdu¢do do profissionalismo, os jogadores estavam migrando
para outros paises. Esse éxodo ndo somente diminui a qualidade dos jogos,
mas gera uma escassez de idolos, elementos importantes para promover a
identificacdo coletiva. Isso acaba levando a queda de publico, que afeta as
finangas dos clubes, aumentando o éxodo e assim por diante. Buscando
arrecadar quantias para manter os clubes, muito lentamente, introduziram-se
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placas publicitarias ao redor dos campos e, mais tarde, aprovaram o0 uso de
publicidade em seus uniformes (HELAL 1997).

Com a queda de popularidade do esporte, em 1987, os treze maiores
clubes do pais, assinaram um contrato histérico com trés patrocinadores
(Coca-Cola, Varig e Rede Globo) e criaram a Copa Unido, visando garantir
uma rentabilidade minima aos principais clubes do pais, resgatar o interesse
do torcedor pelo esporte e comercializar o futebol. Esse pode ser
considerado um momento decisivo na modernizagdo do futebol brasileiro,
ou melhor, sua insercéo definitiva no futebol industrializado, dominado pelo
marketing e pelos empresarios (KFOURI, 1996).

Mais tarde, em 1991, copiando o0 que estava sendo praticado na
Europa, foi lancada a Lei “Zico”, que facultava aos clubes a sua
transformacdo em empresas. Associados a lei proposta, alguns fatores
contribuiram para que o discurso pré-mercantilizacdo se consolidasse.
Exemplos como o do Séo Paulo (bicampedo de interclubes em 1992 e
1993), o do Palmeiras (bicampedo brasileiro e paulista em 1993 e 1994) e
do Grémio (que, em 1996, conquistou a Taga Libertadores da América),
serviram para confirmar a tese de que a obtencdo de contratos milionarios
de patrocinio, a construcdo de centros de treinamento, a modernizacao do
departamento de futebol, a renovacdo das geréncias de marketing e
licenciamento, a reformulacdo do departamento médico e de fisioterapia,
0 investimento em profissionais qualificados para cuidar dos atletas, tudo
isso combinado havia se tornado determinante no sucesso de uma equipe
numa competicdo de ponta (PRONI, 2000).

Nesse novo modelo de futebol, era evidente que nédo so6 os clubes de futebol
estavam ganhando cifras muito altas; os patrocinadores e a televisdo,
principalmente, ganhavam tanto ou mais que os clubes. 1sso sem considerar o resto
da industria esportiva que também ganhava, devido a popularidade do esporte.
Com isso, a proposta de empresarizagdo ganhou mais forga, uma vez que deixava
de contar exclusivamente com os clubes de futebol (RODRIGUES, 2003).

Em 1998, foi sancionada a Lei Pelé (Lei n° 9615/98), que reformulou
os artigos da Lei Zico, e teve como uma das principais medidas a conversao
obrigatdria dos clubes de futebol profissional em sociedades civis de fins
econbmicos ou sociedades comerciais. Devido as reagBes contrérias vindas
dos dirigentes dos clubes de futebol, alguns artigos foram profundamente
modificados. Cita-se como mais importante, considerando o foco deste
trabalho, a adaptacdo do clube profissional a0 modelo empresarial, obrigatdria
na redacdo original, passou a ser facultativa (AIDAR et al. 2002).

A discussdo em torno da transformagao do futebol em produto se acirrou
ainda mais impulsionada pela lei recentemente aprovada, Suzuki Jr. (1997
apud PRONI, 2000), a qual argumenta que a figura da associagdo esportiva
sem fins lucrativos é anacrbnica e ineficiente e, como estamos numa
economia globalizada, os paises que souberem aproveitar suas vantagens
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comparativas no campo esportivo saltardo a frente e obterdo os melhores
resultados (lé-se resultados financeiros).

Sabe-se que a insercdo da légica de mercado num setor de reconhecida
importancia social, como é o futebol, atribui peso a discussdo sobre a mudanca
de valores e dos objetivos da préatica esportiva (CARVALHO et al, 2003).
Desse modo, é evidente que as caracteristicas do jogo também mudaram,
visto que o futebol, antes jogo, centrado no jogador, baseado na organizagao
voluntaria e no acordo das partes sobre o horario das partidas, da lugar ao
jogo centrado no espectador, moldado funcionalmente e tecnicamente para
renovar sua presenga. Além disso, os clubes passaram a ser organizados e
geridos semelhantemente aos modelos empresariais, com todos 0s setores
de planejamento, marketing, gestdo de recursos etc., associados a
competéncia, produtividade e eficiéncia que as organizacfes lucrativas ja
conheciam (CARVALHO, 2001).

3 O MUNDO EMPRESA

Segundo Etzioni (1967), a nossa sociedade é uma sociedade de
organizacg@es, visto que nascemos em organizagdes, somos educados por
organizacdes e quase todos nos passamos a vida trabalhando para
organizacdes. Além disso, passamos muitas de nossas horas de lazer em
organizagdes. Quase todos nds morremos numa organizacdo. Sendo
assim, Etzioni (1967) afirma que a sociedade moderna depende, em
grande parte, das organizagoes.

Tal perspectiva, talvez pela confusdo existente entre o que é realmente
uma empresa e 0 que é uma organizacdo, ou pela crescente onda de
privatizagdes que transformaram organizacBes publicas em empresas privadas,
ou ainda, pela introducdo de ferramentas empresariais de gestdo nessas
organizagdes, modificaram, definitivamente, as caracteristicas da nossa
sociedade e principalmente dessas organizagdes. De acordo com essas
colocacgOes, percebe-se que o paragrafo anterior pode ter uma segunda leitura.
Para Solé (2004), nao é freqlientemente em uma clinica privada — uma empresa
— que abrimos os olhos pela primeira vez? Ou melhor, para trabalhar em quais
organizacdes somos formados? Quais sdo as organizagBes que nos divertem?
Nao ¢é a televisdo, o cinema etc? Nao se tratam de empresas? Nossa sociedade
ndo é uma sociedade de empresas? Sendo assim, nossa sociedade reside,
atualmente, na singularidade da organizacdo que a caracteriza, a empresa. O
mundo é o mundo das empresas, pois elas nos divertem, ensinam-nos,
fornecem alimentos, vestem-nos etc; ou seja, as empresas determinam toda a
atividade da sociedade, esse mundo é denominado mundo-empresa.

Nesta etapa busca-se, a partir da teoria de Solé (2004), apresentar qual
a singularidade da empresa em relagdo as demais organizacdes, bem como
discorrer acerca da influéncia que as empresas exercem no mundo de hoje.

174 Rosimeri de F4tima Carvalho Silva (UFSC-SC) - Clientes ou torcedores:...

T ‘ A_artigo001_167-184.p65 174 21/05/2007, 04:33 pm



‘ A_artigo001_167-184.p65

Revista

Para Pareto (1996), a empresa € a organizacdo que redne os elementos
da producdo e que os dispde de maneira a realiza-la. Esses elementos da
produgdo provém, em parte, dos individuos, como, por exemplo, o trabalho e
certos produtos; em parte também de outras empresas, como, por exemplo,
certos produtos que devem servir para a materializacdo de uma corrente Unica,
0 produto. Independente dos fins de uma empresa, ela sempre busca obter
uma vantagem e quase sempre essa vantagem é medida em dinheiro. Para
obter o maior lucro em dinheiro, serve-se de meios diretos e meios indiretos.
Sendo assim, cada empresa esforca-se por pagar 0 mais barato possivel o que
ela adquire, e cobrar o mais caro possivel o que vende (PARETO, 1996).

Uma outra contribuicio ao referido tema é a percepgao de Weber. De
acordo com Weber (1997) uma agdo economicamente orientada, baseada no
célculo utilitario das consequiéncias, passa a se legitimar em toda a sociedade
e em especial no seio das organizagBes, onde a no¢do de maximizacdo do
retorno esperado passa a assumir uma posi¢do de natureza imperativa. Sendo
assim, segundo esse autor, a moderna empresa capitalista baseia-se
fundamentalmente no calculo e pressupde um sistema administrativo e legal
cujo funcionamento pode ser racionalmente calculado, em principio pelo
menos, em virtude de suas normas gerais fixas, exatamente como o
desempenho previsivel de uma maquina. De maneira mais simplificada,
pode-se dizer que uma empresa € um sistema de atividade continua
perseguindo um fim de uma espécie definida (WEBER, 1997).

Uma outra abordagem também traz importantes subsidios para este
assunto. De acordo com 0 pensamento Schumpeteriano, a empresa € o
Gnico organismo capaz de gerar o desenvolvimento econdmico. Séo as
empresas que, de posse de novas combinacdes, de crédito e de empresarios,
criam o desenvolvimento. Esse desenvolvimento se da a partir do processo
econémico que é baseado, segundo o autor, no mecanismo de troca
econbmica, que governa a atividade do individuo (SCHUMPETER, 1988).

Como foi salientado anteriormente, com vistas a eliminar a confusdo
existente quando alguns investigadores utilizam o termo organizagédo
referindo-se a empresa, Solé (2004), a partir da simples pergunta de Ronald
Coase sobre 0 que é uma empresa, apresenta as peculiaridades que uma
empresa possui perante outras organizacdes. De acordo com Solé (2004), a
distincdo da empresa diante das demais organizacOes é verificada a partir de
cinco postulados gerais. Para 0 autor a empresa é: (1) um conjunto — singular
— de relagfes entre humanos; (2) um fenémeno social total, ou seja, € uma
organizaco econdmica, social, politica, psicossocial, juridica etc, 0 que supde
um enfoque transdisciplinar; (3) € uma organizacdo historica, ou seja, hdo é
natural ao ser humano, surgiu no tempo em determinado momento e pode
vir a desaparecer; (4) uma organizagdo caracteristica e fundamental do
mundo que se considera moderno e desenvolvido. A empresa organiza este
mundo, sendo assim, as relagbes que caracterizam a empresa, sdo aquelas
gue caracterizam o mundo; e (5) como toda organizagdo humana, a empresa

Alcance - UNIVALI - Vol. 13 - n.2 p. 167 - 184 - Mai / Ago 2006 175

175 21/05/2007, 04:33 pm



Revista

€ um evento contingente da histéria humana que poderia ter tomado outro
rumo, e gque nao necessariamente a empresa deveria aparecer
obrigatoriamente como defendem Marx e Smith.

Na busca de estabelecer um conceito transdisciplinar sobre o que é
uma empresa, Solé (2004) argumenta que esta € constituida a partir de um
conjunto de 22 tragos (que nao serdo apresentados neste estudo devido a
extensdo deles e ao foco deste estudo ser na influéncia da empresa no
mundo de hoje). Esses tracos foram concebidos a partir do método de
construcdo de um tipo ideal preconizado por Max Weber. Este tipo ideal, no
entanto, é caracterizado por uma construcdo do pesquisador, uma “pintura
do pensamento”, ou seja, jamais sera observado em sua forma pura
(WEBER, 1991). Segundo Solé (2004), cada um dos tracos apresentados é
uma condicdo necessaria, mas ndo suficiente para se falar em empresa. E o
conjunto dos vinte e dois tracos que formam a empresa. Como se trata de
uma teoria transdisciplinar, cada traco apresenta a0 mesmo tempo
caracteristicas das mais diversas areas, ndo tendo, portanto, um carater
exclusivamente, econdémico, social ou politico.

Apos a conceitualizagcdo de empresa, torna-se necessario discorrer
acerca da influéncia da empresa no mundo de hoje. Para responder esta
guestdo, recorre-se ao quarto postulado de Solé: a empresa é uma organizagao
caracteristica e fundamental deste mundo.

Atualmente, o0 modelo empresarial se converteu no modelo universal
de organizacdo das atividades humanas. Por exemplo, o crescente nimero
de privatizagBes, a conversdo de organizagbes em empresas (COmo é 0 caso
de alguns times de futebol), a disseminacdo da linguagem empresarial para
outros campos (mercadoria, produto, clientes, eficiéncia), 0 aumento do uso
de métodos (benchmarking, brainstorming) e de ferramentas (marketing,
producdo...) por organiza¢es que ndo sdo empresas (Estado, igrejas) e a
premissa de que tudo deve ser transformado em produto. Ou seja, segundo
Dimaggio e Powel (1991), talvez por pressdes isomorficas do ambiente, a
I6gica empresarial passa a ser adotada por organizagbes que anteriormente
nao possuiam essa caracteristica. Assim, a linguagem, os métodos, as
ferramentas, as técnicas, as praticas das empresas penetram cada vez mais
nas organizagbes que podemos razoavelmente considerar como ndo sendo
empresas, uma vez que ndo estdo submissas a competicdo e ao imperativo
de beneficio econdmico (SOLE, 2004). Essa situacdo evidencia o que Solé
(2004) denomina de a empresarizacdo do mundo. Segundo ele, essa
expressao é utilizada para caracterizar a crescente influéncia que as empresas
exercem sobre os seres humanos e as demais organizacdes. Contudo, Solé
(2004) salienta que ndo se conseguiu imaginar outra possivel forma/modelo
universal de organizacdo que ndo a empresa, porque o discurso ainda vigente
(e, sobretudo forte) é o de que todas as organizacbes humanas devem se
organizar como a empresa. Sendo assim, pode-se assumir que a empresa é a
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principal instituicdo desta sociedade e a responsavel por criar grande parte
de nossas necessidades (SOUZA, 2003).

4 O CONSUMO COMO DISTINGAO SOCIAL

Consumir, seja para fins de manutengdo das necessidades bésicas ou
supérfluas, de acordo com Barbosa (2004), é uma atividade presente em todas
as sociedades “modernas”; assim, o consumo de alguns artefatos e objetos é
visto, sob a 6tica dos autores pesquisados, como uma forma de diferenciacéo,
atribuicdo de status, pertencimento e gratificacdo individual. As conseqiiéncias
dessa atitude, segundo este autor, sdo: a massificacdo do consumo, alta taxa de
consumo e de descarte de mercadorias per capita, a presenca da moda e o
sentimento permanente de insaciabilidade. Como forma de realizar uma breve
discussdo sobre o presente tema desenvolveu-se uma andlise dos principais
autores que colaboraram para que o fendmeno n&do se encerrasse meramente
na variavel monetéaria, ou seja, as correntes citadas ajudam a entender a
simbologia que se esconde por tras do mero desembolso.

A idéia de consumo como simbolo de diferenciacdo social é algo que foi
constituido, segundo Veblen (1980), antes mesmo da sociedade moderna.
Porém a solidificacdo ocorreu durante os primeiros estagios de
desenvolvimento econdmico, quando o consumo de alguns bens era restrito a
uma determinada classe, denominada “classe ociosa” — constituida por
fidalgos, cuja forca pecuniaria ndo os impulsionava obrigatoriamente ao
trabalho, mas ao 6cio. Essa modalidade de consumo que é, segundo Veblen
(1980), ostentatério, realizado com a finalidade de demonstrar a condicdo
social, € 0 consumo conspicuo (consumo aparente), manifestado socialmente
pela “classe ociosa” que fazia uso dessa modalidade como forma de afirmacéo
de seu status perante os outros individuos, ou seja, a diferenciacdo significativa
entre as ocupacdes e os habitos de consumo da classe ociosa em relagdo as
demais, implicava na hierarquia da sociedade. A solidificacdo do status tinha
como pano de fundo um contexto de rivalidade social, onde elementos como
inveja e édio levavam a um outro tipo de consumo: o imitatério (emulagéo
social) (SOARES, 2000). Sendo assim, 0 6cio e 0 consumo conspicuo, Sao
métodos de demonstrar a posse de riqueza. Porém, devido a mobilidade da
populacdo e aos meios de comunicagao, o individuo fica mais exposto a um
numero maior de pessoas que nao tém meios para julgar a sua boa reputacdo,
exceto mediante a exibicdo de bens, colocando o consumo acima do 6cio
como meio de demonstrar determinada condicdo social (VEBLEN, 1980).

Além de tratar o consumo como um elemento de diferenciacao social,
Veblen (1980), indica que a partir do consumo é possivel também comunicar
sua diferenca socialmente. Por exemplo, se ndo € possivel falar ou se
expressar, pode-se identificar uma determinada condigdo a partir dos bens
gue sdo consumidos, ou seja, a partir das roupas usadas ou dos lugares
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freqUentados, justamente porque 0 consumo tem a capacidade de materializar
determinadas categorias sociais. Douglas e Isherwood (1996 apud SOARES)
exploram essa idéia de consumo enquanto um instrumento de comunicagéo,
enfatizando o modo pelo qual se demarcam determinadas fronteiras nas
relagdes sociais através do consumo. Segundo esses autores, existem trés
grandes conjuntos de bens, que corresponderiam aos setores de producéo: os
de consumo geral (primario), plano que se limita as camadas mais pobres da
populacdo; os tecnoldgicos (secundario) e os informacionais (terciario). Deste
modo, para atingir o nivel mais alto das classes de consumo, é necessério, além
de renda, competéncia para julgar, ou seja, saber que lugar gue o consumo de
determinada mercadoria pertence na sociedade. Salienta-se que essa
capacidade para julgar ndo é, necessariamente, realizada a partir do calculo
utilitrio das consequiéncias, ela pode ser desenvolvida utilizando outros
critérios tanto racionais (tradicional, experimental) como irracionais. Seguindo
essa idéia, Bourdieu (1983b) argumenta que a partir do consumo, € possivel
classificar e comunicar a diferenga, transformando-se assim em um mecanismo
muito poderoso de comunicacdo e relacionamento, ja que os bens sdo usados
para demarcar diferencas sociais e transmitir mensagens. Assim, o uso de
determinada mercadoria é determinado ndo somente pelo gosto ou pela renda,
mas principalmente pela capacidade de julgar, que legitima determinadas
camadas sociais a classificar e usar um bem (SOARES, 2000).

Outra contribuicdo acerca do consumo como um elemento de
discriminacdo e diferenciagdo social, é a de Baudrillard (1972), que classifica
a logica do consumo como uma logica do simbolo e da diferenca,
desconsiderando a idéia de que os individuos buscam satisfazer suas
necessidades. Pois, se consumissemos para sanar alguma necessidade,
chegariamos a satisfacdo, ou se buscassemos a abundancia de produtos,
caminhariamos para a saturacao. E, no entanto, ndo € isso que ocorre, porque
o individuo busca sempre consumir mais e mais, ou seja, “0 CONSUMO Nao €
este modo passivo de absorcdo e de apropriacdo que se opde ao modo ativo
da produgéo (...), [mas] um modo de atividade sistematica e de resposta
global no qual se funda todo nosso sistema cultural” (BAUDRILLARD,
1997, p.206). Corroborando essa afirmacdo, Campbell (2001) nos diz que a
insaciabilidade existente ocorre justamente porque o consumo é alimentado
por sentimentos romanticos, existentes da associacdo de valores imaginarios
por parte dos consumidores. Para Baudrillard (1995 apud SOARES, 2000), o
consumo é uma atividade sistematica de manipulacao de significados, com
uma énfase maior na expressividade e ndo em seus aspectos funcionais,
tendo valor somente enquanto interage com o mundo onde existe e onde
significa algo. Mais do que isso, a mercadoria € o proprio significado, ela s6
existe se houver significado a ser consumido, um significado a vista dos
outros. Por exemplo, em uma campanha publicitaria, mesmo que o produto
oferecido ndo seja adquirido por todos, uma série de outros produtos ja foram
consumidos, como “estilos de vida” e “visdes de mundo”. Assim, embora o
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produto oferecido seja 0 mesmo, é possivel rearranja-lo simbolicamente, ou
seja, ritualiza-lo (ROCHA 1995 apud SOARES, 2000).

Baseado no que foi levantando nessa breve discussdo pode-se afirmar
gue o comportamento de consumo na sociedade moderna esta se delineando,
principalmente, como uma aquisicdo de simbolos, imagens percebidas sobre
um produto/servico, no qual o possuidor desses se sente identificado, de uma
forma ou de outra, perante o seu grupo através da posse. Ou melhor, para
Slater (2001), na sociedade moderna, a identidade social, vista anteriormente
como uma heranga que se mantinha estavel ao longo da vida de uma pessoa,
passa a ser construida pelo préprio individuo, que se vale, principalmente, de
produtos e servicos para molda-la (SLATER, 2001).

O consumo pode ser visto como dimensdo simbdlica da cultura. Por
meio do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que possibilita aos seus
integrantes comprar, ter e ser. A propriedade de produtos como simbolos
serve como identificacdo, ou seja, a crenca se baseia na premissa de que ter
¢ igual a ser, dessa forma, os integrantes da sociedade moderna podem
comunicar-se por meio deste processo de classificacdo (FROMM, 1976).

Assim, os produtos e servi¢os adquiriram significados e importancia
gue transcendem sua utilidade e valor comercial, carregando consigo a
capacidade de transmitir e comunicar significados culturais. Nesse sentido,
recorre-se a Baudrillard (1995), o qual argumenta que em nenhuma outra
época os significados atribuidos aos objetos se multiplicaram com tamanha
velocidade, reproduzindo-se constantemente e suplantando inclusive as
caracteristicas funcionais, como atualmente. O sistema de signos vinculado
aos objetos jamais foi tdo forte, tdo representativo da ordem social e téo
enredado na coletividade. O mundo do consumo é uma rede de signos e
significados interligados e interdependentes e oferece um modo de
socializacdo aos seus individuos; conseqlientemente, 0 consumo nao pode
ser definido materialmente em termos de desejos ou necessidades
estanques, mas a partir de uma série de significados que fazem com que as
pessoas se sintam atraidas a consumir, o que ndo significa em Gltima instancia
uma compra material (BAUDRILLARD, 1995).

5A FORGA DA EMPRESA. PRATICAS, IDEIAS E
CONSUMO APLICADOS AO FUTEBOL

Como apresentado anteriormente, o futebol, em sua origem,
apresentava um forte carater lidico, cujos propositos eram a descontragao, a
diversdo, a construcdo de lacos afetivos e de identidade entre os individuos,
embora fosse um esporte restrito a elite econdémica da época. Porém, ao que
se percebe, o futebol passou por uma série de transformacdes que afetaram
seu proposito inicial. Devido ao desenvolvimento desenfreado do capitalismo
sobre a premissa de que tudo deve ser comercializado, a l6gica de acédo
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empresarial, antes restrita a certas organizagdes, estendeu-se para outros
campos, ou melhor, para outras organizacGes (clubes de futebol).

Essas novas caracteristicas fazem com que os clubes de futebol passem
a adotar novos padrdes de a¢do nos quais sdo valorizados atributos relativos a
maximizacdo da eficiéncia e eficacia tanto na dimensdo técnica quanto na
gestdo organizacional (GONCALVES et al., 2003). Por exemplo, hoje em
dia, essas organiza¢des usam a linguagem, os métodos e as ferramentas das
empresas e, além disso, estdo sujeitas a concorréncia e buscam o beneficio
econdmico. O esporte, calcado nessa premissa, vende de tudo e de varios
modos, o esporte vende moda, vende estilo de vida, equipamentos,
acessorios, idéias e necessidades. No cenario futebolistico brasileiro: 1) os
jogadores se transformaram em mercadorias valiosas, sendo comercializados
como um produto que gera grandes ativos para os clubes; 2) os torcedores,
antes percebidos como devedores eternos de sua devocdo ao clube por seu
amor a camisa, sao hoje percebidos como clientes ou consumidores,
classificados economicamente; 3) os estadios que antes eram espagos
rudimentares de prética do futebol, transformaram-se em modernos “palcos”
oferecendo uma estrutura com lojas para a comercializagdo de produtos
identificados com a marca do clube; 4) o jogo, antes visto como uma forma
de integracdo social, hoje representa um ativo financeiro a ser explorado,
devido ao poder de penetracdo da televisdo e a capacidade de, segundo
Sodré (1973), transformar uma simples acdo em uma mensagem interessante
capaz de atrair a atencdo e o desejo do publico. Sendo assim, o futebol, antes
entendido como uma forma de manifestacao popular, hoje é visto como uma
empresa, de prestacdo de servico, que vende as exibicdes de futebolisticas,
enquanto mercadoria, a um publico que consome, gerando resultados
financeiros tanto para os clubes como para outras organizacfes envolvidas
(VINNAL, 1978 apud PRONI, 2000).

No ambito futebolistico, atualmente, tudo se transforma em mercadoria.
Tal mudanca do futebol ap6ia-se num principio basico de marketing: criar
expectativas sobre seus produtos e servicos, através de acdes explicitas e
implicitas de marketing, transformando-os em um objeto de desejo por parte
dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 1999). Como forma de
identificar o discurso que orienta as organizacdes futebolisticas, retirou-se
um fragmento da entrevista do presidente do Figueirense Futebol Clube,
publicada na Revista Catarinense do Administrador em 22/03/2004:

Um clube ndo deve ser administrado apenas com a paixao. Futebol € um bom negdcio
para quem o administra de maneira profissional. Nenhum investidor do mundo coloca
dinheiro em uma maquina desorganizada e pouco confiavel. Uma gestdo profissional
atrai parceria comercial que aposta no sucesso administrativo [...].

Contudo, a mercadoria futebol é explorada como produto e

comercializada de diversas formas, desde o pagamento do ingresso para
assistir a um jogo até a venda de pacotes televisivos dos jogos. Por tudo isso,
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passou a ser vista como outros tipos de bens ou servigos; como uma
mercadoria que pode representar uma forma de classificar determinados
grupos na sociedade. Um exemplo que sintetiza essa idéia foi a declaracdo
do diretor de marketing do Clube Atlético Paranaense no seminario de midia
e marketing esportivo realizado em outubro de 2004: “Vocé tem de voltar o
futebol aos 20% mais ricos da populacio. E antipético, é elitista, mas tenho
gue trazer para 0 estadio pessoas que possam gastar dinheiro”.

Percebe-se que, de acordo com Brown (1993), 0 consumo se tornou o
foco central da vida social. Praticas sociais, valores culturais, idéias, aspiracdes
e identidades sdo definidas e orientadas em relacdo ao consumo. O sistema
capitalista faz com que os individuos se esforcem para “satisfazer” suas
necessidades de consumo, para que se tornem mais bem vistos, importantes,
poderosos e felizes. Isso para aqueles poucos que podem pagar pelos
valores fixados, pois a grande maioria de individuos fica distante dessas
promessas de consumo, ja que nao possui renda para participar do “jogo do
consumo” (SOUZA, 2003). Gragas a globalizacdo, os individuos tém o
conhecimento do que esta no mercado mundial e 0 que é preciso para ser
“feliz” (SOUZA, 2003). Como forma de ilustrar o0 modelo de consumo
altamente incentivado, segmentado e elitizado, aplicado pelos clubes de
futebol, salienta-se o preco de uma camiseta “oficial” da Sele¢do Brasileira
de Futebol que custa em torno de R$ 120,00. Ora, € 6bvio que esta quantia,
equivalente a um pouco menos que meio salario minimo, s6 pode ser paga
por uma pequena parcela da populagdo. De acordo com Bourdieu (1979), a
aquisicdo desse produto exerce diretamente um mecanismo fundamental de
diferenciacdo, incluséo e excluséo social.

Por outro lado, percebe-se que, segundo Slater (2001), atualmente, o
consumo é um dos elementos centrais no processo de reproducéo social, ou
seja, todo e qualquer ato de consumo é essencialmente cultural, a
necessidade de fazer parte de um determinado grupo social possibilitou a
proliferagédo de produtos do chamado ““comércio informal”. Esses produtos
permitem que os estilos de vida sejam construidos, descontruidos e langados
no mercado, sendo utilizados por pessoas cujas rendas certamente ndo sdo
compativeis com o uso de muitos deles. Dessa forma, a questéo deixa de ser
o0 produto em si, mas a legitimacao, ou seja, a aceitagdo de um determinado
produto por um grupo social do qual se deseja fazer parte. Nesse caso,
percebe-se que, mesmo em se tratando de produtos dessa categoria, 0
desejo de participar de um determinado grupo social ou de externalizar sua
personalidade obriga os participantes do campo a consumirem.

Tomando como exemplo o Real Madrid, percebe-se que 0 sucesso
financeiro da nova configuracdo do futebol € bastante representativo, pois,
um dia apds o anuncio da chegada de David Beckham ao clube, foram
vendidas 70.000 camisetas com o nimero do jogador, sendo que cada uma
delas custou 76 euros, ou seja, em um dia, 0 Real Madrid faturou, em um
anico item, 5,3 milhGes de euros (LIMA, 2004).
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Por outro lado, nas palavras de Hobsbawn & Ranger (1984), a ambicédo
desmedida dos poderes modernos e globalizantes tem como problema o
esquecimento do torcedor, a preocupacgao é que se levem adiante “projetos
de futebol” que sistematicamente esquecem as pessoas, 0 homem comum.
E Couto (1999 apud PRONI, 2000) complementa, tem havido uma pressa
muito grande em identificar a modernizacdo do futebol com a ado¢do da
ideologia do mercado todo poderoso. O clube empresa altamente
competitivo € 0 modelo ideal dessa ideologia aplicada ao esporte, mas antes
de tudo deve-se considerar o futebol como um organismo complexo, que
envolve paixdes, apego as tradicles, lacos de identidade, ndo podendo ser
tratado como um mero negaocio.

Para Bourdieu (1983a), o esporte, que nasceu dos jogos realmente
populares, isto € produzidos pelo povo, retorna ao povo sob a forma de
espetéaculo esportivo produzido para o povo, comercializado e tratado
como um produto. Enfatizando essa afirmagéo, o diretor executivo do
Clube dos Treze, no seminario de midia e marketing esportivo realizado
em outubro de 2004, declara:

O maior desafio do futebol é a mudanca de habito junto ao consumidor. O torcedor
sempre ganhou o futebol, sempre foi de graga. O torcedor brasileiro ndo tem compromisso
com sua paixdo. Ele berra ‘queremos jogador’. Mas néo esta disposto a desembolsar nada
por isso0. Somos acusados de tirar 0 povo do estadio, mas temos que pagar as contas. E
guem tem que pagar as contas é quem esta usando. A saida € buscar um aumento da
arrecadagdo com a bilheteria, ou seja, fazer o torcedor pagar pelo que esta comprando.

Sendo assim, questiona-se sobre o que ira substituir as praticas
desportivas, cultura e o 6cio na cimentacdo social dos individuos, os seus
lacos de pertenga e a sua identidade cultural (CARVALHO et al., 2003).
Hoje, os individuos estdo fadados ao consumo, inclusive no tempo livre.
Esse, sob a 6tica capitalista, foi substituido pela diverséo, pois ndo se admite
gue, mesmo nas horas de folga, ndo estejamos consumindo. A idéia do
consumo € “vendida” como solucdo para todas as caréncias e angustias da
vida dos individuos, com e sem renda (SOUZA, 2003).

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das consideracGes realizadas, percebe-se que, atualmente, cada
vez mais a légica empresarial tem influenciado a maneira como alguns clubes
de futebol desenvolvem suas atividades. Assim, como empresas prestadoras
de servigos, sob a égide do discurso empresarial, essas organizaces
esforcam-se, com a ajuda de outras empresas, para transformar os elementos
componentes deste esporte em oportunidades de negoécios. Valendo-se de
estratégias de marketing, criam necessidades ou desejos de consumo por
produtos ou servigos que, outrora, ndo possuiam valor comercial,
estabelecem e comunicam a diferenca entre 0s gque consomem e 0s que ndo
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consomem seus produtos e, procuram, a partir da substituicdo ou do
incremento de seus produtos, manter o sentimento de permanente
insaciabilidade em seus clientes.

Contudo, é importante registrar que este artigo, fruto de um
levantamento preliminar de informacdes, foi elaborado como uma forma de
estabelecer as linhas gerais que norteiam o comportamento das organizaces
do campo do futebol. A partir da suas consideracdes, pretende-se dar
seguimento a uma pesquisa que ira verificar, especificamente, a maneira
como a légica empresarial estd presente em organizacles futebolisticas do
Rio Grande do Sul e de Santa Catarina.
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