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“Another turning point

a fork stuck in the road
Time grabs you by the wrist
directs you where to go

So make the best of this test
and don't ask why

It's not a question

but a lesson learned in time

It's something unpredictable
but in the end it's right
I hope you had the time of your life

Hang it on a shelf

of good health and good time
Tattoos of memories

and dead skin on trial

For what it's worth

it was worth all time the while

It's something unpredictable
but in the end it's right
I hope you had the time of your life

It's something unpredictable
but in the end it's right
I hope you had the time of your life

It's something unpredictable
but in the end it's right
I hope you had the time of your life”

Good Riddance (Time Of Your Life)
Green Day
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RESUMO

O futebol, como atividade econdmica, tem no patrocinio uma de suas maiores fontes para
captacao de recursos. O patrocinador realiza investimentos financeiros nos clubes e tem como
contrapartida a veiculagdo de sua imagem no ambiente esportivo. Esta pesquisa analisou o
relacionamento entre os clubes de futebol profissional da primeira divisao do Distrito Federal
com os seus patrocinadores e a existéncia de participacdo desses na gestao das entidades
esportivas. Foi uma pesquisa descritiva com coleta de dados realizada por meio da aplicagao de
questionarios aos dirigentes dos doze clubes que disputaram o Campeonato Brasiliense no ano
de 2012. Dos clubes analisados, oito eram associacOes esportivas e quatro eram clubes-
empresa. O gestor esportivo € do sexo masculino, possui 48 anos, € do género masculino,
casado, com nivel superior completo, empresario e ocupante do cargo de presidente do clube.
Os resultados apontaram que, sobre as tomada de decisdao, nas associacOes esportivas
predomina a acao coletiva dos dirigentes, enquanto nos clubes-empresa preponderam as
decisdes tomadas pelo proprietario do clube. Sobre o planejamento para as atividades de 2012,
as associagdes esportivas iniciaram antes e realizaram mais reunides do que os clubes-empresa.
Embora indicarem terem elaborado projeto de planejamento de suas atividades, menos da
metade dos clubes declarou seguir esse documento. O patrocinio foi considerado fonte de
recursos muito importante para os clubes (90,0%), sendo que os maiores patrocinadores do
futebol candango foram as empresas privadas (29,3%) e o Governo do Distrito Federal
(19,5%). Com p-valor calculado igual a 0,0001 (<0,05), constatou-se ha evidéncias para
afirmar que ha influéncia do patrocinador na gestdo do futebol dos clubes-empresa, o que nao

foi observado nas associagdes esportivas.

Palavras-chave: Gestdo do Esporte; Marketing do Esporte; Futebol; Patrocinio.



ABSTRACT

Soccer, as economic activity, has in sponsoring one of its biggest sources for fundraising. The
sponsor invests in sportive clubs and has as counterpart its image publicized in the sports
environment. This research analyzes the relationship between First Division Professional Soccer
Clubs of the Federal District (Brasilia-Brazil) with its sponsors and the participation of these
sponsors in the club management as well. This is a descriptive study with data collection
performed by means of questionnaires answered by the managers of each one of the twelve
clubs that competed in 2012 Brasilia’s Championship. Of the twelve studied clubs, eight were
sports associations and four were club-companies. The sports manager profile is male, is 48
years-old, married, college graduated, entrepreneur and occupies the club's chairman post. The
results showed that, on decision making in sports associations predominant collective action of
managers, while in club-companies predominate decisions made by the club owner. About
planning activities for 2012, sports associations started before and held more meetings than
club-companies. Although they indicate elaborate project planning activities, less than half of
the clubs said follow this document. Sponsorship was considered a very important source of
clubs income (90%), and the major sponsors of Brasilia’s Championship Soccer were private
companies (29.3%) and the Federal District Government (19.5%). With a p-value equals to
0.0001 (<0.05), we found evidence that there is influence of the sponsor in club-companies

football management, which was not observed in sports associations.

Keywords: Sport Management; Marketing of Sport; Soccer; Sponsorship.



1. Introducao

Esta pesquisa tratou do marketing esportivo relacionado ao patrocinio, sua
influéncia na conduta administrativa dos clubes de futebol profissional do Distrito
Federal e como essa geréncia pode intervir no desempenho das equipes nas
competicoes. O marketing esportivo é parte integrante da moderna conjuntura e das
estruturas dos clubes esportivos profissionais. No Brasil, o futebol é considerado uma
“paixdo nacional”, e o fato de a préxima Copa do Mundo de Futebol ser realizada no
pais em 2014 e em 2016 o Rio de Janeiro sediar as Olimpiadas — com destaque para o
futebol — fazem com que os veiculos de comunicacado e a sociedade brasileira em geral
figuem mais conectados nessa modalidade esportiva. Por certo, constata-se a
necessidade e a importancia do estudo do marketing esportivo aplicado a essa

modalidade esportiva, que foi 0 que se prop0s esta pesquisa.

1.1 Cenario

Alves e Pieranti (2007) alertam para o fato que o significado do conceito de
esporte sofreu, ao longo dos Ultimos anos, modificagbes em todo o mundo, que
sinalizam a importancia desse setor, ndo apenas como atividade de lazer ou de

competicao, mas também como uma atividade econémica.

O mercado esportivo, a cada ano, movimenta verbas crescentes em termos
financeiros. Para a realizacao de campeonatos, torneios e eventos sao gastos quantias
que chegam a bilhdes de reais, sequndo GALVAO (2003), s6 no Brasil, o marketing
esportivo impulsionou cerca de 20 bilhdes de ddlares. Tal fato fez com que o marketing
esportivo se tornasse parte integrante e quase indissociavel da atual conjuntura dos
”

esportes profissionais, convertendo, consequentemente, os “consumidores de esporte

em foco de acOes publicitarias.

Spitz (2012) expde dados relacionados ao PIB (Produto Interno Bruto)

Brasileiro entre o periodo de 2000 e 2010, no qual o Brasil apresentou crescimento
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médio entorno de 3,2%, enquanto que o PIB do esporte teve crescimento que rondou o
valor de 6,2%. No ano de 2010, o montante monetario relacionado ao PIB do esporte

foi de cerca de 78,6 bilhdes de Reais 0 que equivaleu a 2,0% do PIB Brasileiro.

Dentre as modalidade esportivas deve-se destacar o futebol. O futebol € um
dos esportes mais populares no mundo e sua representatividade pelo globo pode ser
comprovada pela sua principal associacao, a Federacao Internacional de Futebol
Associados (do francés: Fédération Internationale de Football Association, FIFA),
entidade maxima do futebol mundial. Além de ser responsavel pelo futebol de campo,
essa instituicdo também organiza o Futsal (futebol de saldo) e o Futebol de Areia
(Beach Soccer), possuindo mais associados do que a Organizacao das Nacoes Unidas
(ONU), organizacao internacional que tem como missao facilitar a cooperacao nas
relacdes de direito internacional, seguranca internacional, desenvolvimento econémico,
progresso social, direitos humanos e a realizagao da paz mundial. A FIFA conta com 209

federacoes filiadas, enquanto que a ONU tem 193 paises-membros (Anexos A e B).

A figura 01 mostra o levantamento do programa global de pesquisa da FIFA
em 15 mercados, o que corresponde aproximadamente a 1,53 bilhdao da populacao
mundial, no qual o futebol possui 46% de fas, outros esportes 61% e a Copa do Mundo
da FIFA, evento que acontece de quatro em quatro anos, tem 64% de fas. Assim,
pessoas que nao gostam de futebol, se tornam fas desse esporte em épocas de
realizacao da Copa do Mundo.

Figura 01: Audiéncia do futebol, dos esporte e da Copa do Mundo da FIFA.
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Com uma ampla visibilidade, tanto do futebol quanto da Copa do Mundo, fica
evidente o interesse de empresas em relacionarem a sua marca com essa modalidade
esportiva e/ou uma entidade de enorme prestigio internacional, assim como, a
necessidade por parte dos gestores do futebol em buscar patrocinadores que financiem
o esporte, para que possam manter um alto padrao na organizacao das competicoes e

com isso manter os torcedores (consumidores) e atrair novos fas.

Em meados da década de noventa, a FIFA manteve uma parceria com a
empresa de marketing ISL (International Sports and Leisure), empresa criada pelo
magnata da empresa de equipamentos esportivos ADIDAS, Horst Dassler, que
comercializava os direitos de televisao e os anuncios publicitarios de competicoes
organizadas pela FIFA, como a Copa do Mundo de Futebol e a Copa do Mundo de
Clubes da FIFA, para anunciantes e patrocinadores. Mas apds escandalos de fraude,
desvio de dinheiro e acusacoes de propina de dirigentes da FIFA, a empresa de
marketing entrou em faléncia, causando prejuizos aos cofres da entidade. Uma das
consequéncias foi o cancelamento do Mundial de Clubes de 2001 que seria realizado na
Espanha e que contaria com a presenca de doze equipes das seis confederacoes de
futebol associadas a FIFA (RSSSF, 2011) (Anexo C).

Quadro 01: Clubes que participariam do Mundial de Clubes da FIFA em 2001.

Al-Hilal Arabia Saudita AFC

Boca Juniors Argentina CONMEBOL
Deportivo La Corufia | Espanha UEFA
Galatasaray Turquia UEFA
Hearts of Oak Gana CAF

Jubilo Iwata Japao AFC

Los Angeles Galaxy Estados Unidos | CONCACAF
Olimpia Honduras CONCACAF
Palmeiras Brasil CONMEBOL
Real Madrid Espanha UEFA
Wollongong Australia* OFC
Zamalek Egito CAF

* Atualmente a Federacdo australiana esta associada a AFC

Fonte: RSSSF (2011) <http://www.rsssf.com/tablesf/fifa-wcc01.html>
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Apds esse episddio, a FIFA teve que reformular seu departamento de
marketing, seus gestores sofreram grande pressao de opositores, mas isso nao foi
suficiente para retirar Joseph Blatter do posto de presidente da associacdao. Entretanto,
a Federacao foi também pressionada pelos seus patrocinadores, que exigiam uma maior
transparéncia da entidade. Como consequéncia da pressdao exercida por seus
patrocinadores, a FIFA comegou a divulgar os relatorios anuais financeiros em seu site

oficial.

Pode-se destacar no relatorio de 2009, que a FIFA arrecadou em receitas,
um pouco mais de um bilhdo de dolares, desse montante, 227 milhdes foram
provenientes de direitos de Marketing, mais de 20% da arrecadacao e 650 milhdes em
direito de transmissao de suas competicoes, o que equivale a mais de 60% da
arrecadacao (FIFA, 2010).

Em contrapartida, o total de despesas da entidade chegou a casa dos 863
milhdes de dodlares, sendo que, somando as exploracdes dos direitos (marketing, midia
e licenciamento) e o marketing da Copa do Mundo da Africa do Sul de 2010, os gastos
chegaram a 72 milhdes de ddlares (apenas 8,2% do total arrecadado com marketing e
direitos de transmissao) (FIFA, 2010). Os demais gastos estao relacionados a despesas
com recursos humanos, congressos, desenvolvimento de projetos para promocao do
futebol e outras competicoes promovidas pela entidade. Somados a receita do ano de
2009 com o saldo do ano passado, a FIFA, possui uma reserva de mais de um bilhdo de

dolares.

Quadro 02: Arrecadacgao da FIFA no ano 2009.

Recursos e despesas ’ Vz:lores
(milhdes de US)
Direitos de marketing 227
Direitos de transmissoes 650
Outros recursos 182
Arrecadacio total 1.059
Despesas com Marketing 72
Outras despesas 791
Despesa total 863
Saldo total 196

Fonte: FIFA (2010)
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Em 2010, os problemas relacionados com a empresa Marketing ISL voltaram
a ser manchetes em varios jornais do mundo. Denuncias de envolvimento de trés
integrantes do Comité Executivo da Fifa - que tem como funcgdo escolher as sedes das
Copas do Mundo - de recebimento de propinas da ISL (BBC NEWS, 2010). De acordo
com as acusacoes, as propinas pagas aos dirigentes esportivos pela ISL somava um
total de 100 milhdes de dolares. A lista de pagamentos incluia uma empresa de fachada
em Liechtenstein, chamada Sanud (A empresa seria a Sanud Establissement, registrada
na cidade de Domizil, no principado de Liechtenstein) (GLOBOESPORTE.COM, 2010).

De acordo com a BBC News (2010), com as novas denuncias, o Presidente
Joseph Blatter foi novamente questionado pelos representantes dos principais
patrocinadores da entidade, sobre o escandalo de corrupgao, que culminou na
suspensao de membros do seu comité executivo. A ADIDAS, uma das principais
patrocinadoras comerciais da FIFA, e que fornece, entre outros produtos, a bola da
Copa do Mundo e os equipamentos dos arbitros, confirmou que seguiria como
patrocinadora oficial da FIFA, sendo uma das patrocinadoras oficiais da Copa do Mundo
de 2014 no Brasil. Apesar de ter manifestado descontentamento com os escandalos que
mancharam a reputacao da entidade que controla o futebol mundial, a empresa de

material esportivo cobrou transparéncia da FIFA nos préximos anos (BBC SPORT, 2011).

Além da ADIDAS, a Coca-Cola, a Emirates Airlines e a Visa, também grandes
parceiros da Fifa, manifestaram preocupacao com as polémicas recentes e, por causa
delas, poderiam desvincular suas marcas da proxima Copa do Mundo, que sera
realizada no Brasil, fato que traria enormes prejuizos a entidade. Como a FIFA se
comprometeu em investigar as acusacoes sobre o escandalo esses parceiros decidiram
permanecer patrocinando a entidade (BBC SPORT, 2011; SPORT360°, 2011).

Os problemas com a empresa de marketing ISL ndao prejudicou apenas a
FIFA, clubes patrocinados por ela como o Clube de Regatas do Flamengo e o Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense tiveram seus prejuizos. Ambas as equipes tiveram problemas

no campeonato nacional, tanto no desempenho esportivo, quanto financeiros.

Nos anos seguintes ao pedido de faléncia da ISL, as duas equipes, que nao
obtiveram os recursos monetarios prometidos pela ISL e sem conseguir patrocinios com
aporte que teriam dessa empresa, lutaram para evitar o descenso para a segunda

divisdo, fato que acabou se concretizando com o Grémio que em 2004 foi rebaixado
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para a série B do Campeonato Brasileiro de Futebol (LANCENET, 2012a). Depois de uma

reestruturacao a equipe gremista conseguiu 0 acesso para a primeira divisdao nacional
em 2005.

No Figura 02, publicado no site do globoesporte.com (2011), a auditoria da
BDO RCS constatou que, na maioria dos clubes, o patrocinio vem crescendo a cada

ano, tornando-se para grande parte deles a principal fonte de recursos.

Figura 02: Patrocinio e Publicidade — Em milhdes de Reais
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Fonte: globoesporte.com (2011)

Com base na Figura 02, pode-se observar que o patrocinio € uma fonte de
recurso muito importante, e ndao sé para as entidades que cuidam do futebol como
também para os clubes. Mas como é essa interacao entre as empresas € os clubes de
futebol brasileiro? Em entrevista a Sobral (2010), o presidente do Santos Futebol Clube,
Luis Alvaro de Oliveira Ribeiro, destaca que o futebol é um negdcio da industria do
entretenimento e, portanto, tem que produzir resultados, e que, além disso, o futebol é
uma paixao, ndo é uma mercadoria que se vende na feira, ele possui suas
peculiaridades.

O futebol é uma modalidade que movimenta muito dinheiro, muitas pessoas
consomem produtos relacionados a ele. Os patrocinadores sabem o quanto esse
ambiente pode ser lucrativo, mas como ocorre essa interagdao (patrocinio x marketing x

consumo X lucro) no futebol do Distrito Federal.

A grande exposicao do futebol na midia e sua transformagdo em espetaculo
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fizeram com que ele virasse uma grande “vitrine”, onde varias empresas querem expor
seus produtos. Mas, para isso, as empresas necessitam saber onde se encontra a
melhor “vitrine”, qual equipe seria a certa para representar sua marca, o melhor
momento e o melhor local para se expor. Ao mesmo tempo, torna-se interessante para
o patrocinador ter conhecimento das atividades dos clubes, onde esta sendo investido

seu dinheiro e quais os projetos do clube para o futuro.

1.2 Problema de pesquisa

Entre outras questdes, este projeto de pesquisa procurou fatores que
pudessem auxiliar na compreensao da gestdao utilizadas nos clubes nas formas de
obtencdo de patrocinio e consequente desempenho em competicOes. Buscam-se

elementos que possam ajudar a responder a seguinte questao:

A gestao utilizada nos clubes de futebol profissional da 12 divisao do Distrito

Federal influencia nas formas de obtencao do patrocinio esportivo?

1.3 Objetivo Geral

v Analisar a gestao dos clubes de futebol quanto ao planejamento e as acoes
voltadas a captacao de patrocinios para a consecucdo de seus projetos

esportivos.

1.4 Objetivos especificos
v Identificar o perfil dos dirigentes dos clubes.

v Analisar diferencas entre clubes-empresa e associagoes esportivas.

v Identificar e analisar as formas de obtencao de recursos para o funcionamento
dos clubes de futebol.

v Verificar e analisar a participagao do patrocinador na gestao do clube esportivo
de futebol nos clubes-empresa e associacoes esportivas.
1.5 Delimitacao da pesquisa
Este estudo analisou os clubes que disputam a 12 divisao do Campeonato

Brasiliense de Futebol do ano de 2012 localizados no Distrito Federal. Os resultados

obtidos refletiram as realidades encontradas apenas nessa localidade.

A pesquisa verificou as formas de obtengao de recursos pelos clubes e se



estes aceitam a participacao dos patrocinadores em sua gestao.

1.6 Relevancia do estudo

Ao analisar as estratégias de patrocinio utilizadas pelas empresas e sua
possivel interferéncia sobre a administracao dos clubes. Os clubes de futebol ao
conhecer os interesses dos patrocinadores podem tragar agdes que os conduzam a bons
resultados. No ambito da Educacao Fisica, a area de marketing esportivo demonstra ser
uma area em franca expansao no Brasil, motivada, entre outros fatores, pela realizagao

da Copa do Mundo, em 2014 e dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos, em 2016.

O esporte se encaminha para o profissionalismo e os modelos de gestao
exigem que os profissionais tenham qualificagao para buscar no mercado, as fontes de
renda para poder fazer frente a perenizacao desses clubes. O estudo dessa natureza
torna essas agoes muito mais técnica e com maior abrangéncia, sendo o patrocinio uma

fonte importante para a sobrevivéncia dos clubes.

Essa pesquisa foi importante porque essa relagao entre clubes e os seus
patrocinadores provoca um efeito direto na boa gestao do futebol, na medida em que
exige os recursos sejam gastos conforme um planejamento realizado e acordado pelo
patrocinador e nunca destinado a outras atividades que nao essas especificas. Assim,
uma gestdo de marketing de exceléncia se reflete em resultados esportivos, sociais e

financeiros.

Este estudo oferece contribuicbes para a adocdo de medidas estratégicas,
para que os clubes utilizem de maneira adequada os patrocinios que eles constroem ao

longo de sua existéncia.

1.7 Glossario
Para fins desta pesquisa, os termos abaixo foram utilizados com os seguintes

significados:

« Associacao esportiva: entidade esportiva que atua no futebol profissional.
Inicialmente formada por associacdo de pessoas com o intuito apenas de

promover o lazer aos seus associados, nao visando o lucro.

- Capital: Para uma empresa pode representar seus edificios, maquinas,
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instalagcbes, estoque de bens e de valores, os recursos empregados no
financiamento corrente da producao e algo intangivel como sua marca comercial
(Cano, 2007).

Clube-empresa: entidade esportiva que atua no futebol profissional.
Diferentemente das associagoes esportivas, os clubes empresa foram criados a
partir da promulgacao da Lei n°. 8.672, de 6 de julho de 1993 (Lei Zico, que foi
precussora) e possuem a caracteristica de visar o lucro. Por ser uma empresa,

assumem todos os encargos provenientes da criacao da mesma.

Empreendedor: individuo que sabe identificar as oportunidades de negdcio e

definir contextos, o que exige um trabalho criativo.

Gestao: Processo integrado de consecucao dos obijetivos organizacionais,
através das atividades de planejamento, organizagdo, direcao e controle, cujo
resultado pode ser medido através de indicadores genéricos de performance,
como eficacia e a eficiéncia (SANTOS, 2008)

Midia: veiculo de comunicacdo; meio pelo qual uma mensagem ou noticia é

conduzida para um receptor, por exemplo, jornal, televisdo, radio entre outros.

Patrocinio: O patrocinio se refere a relacao entre uma empresa e uma
organizagao de esporte como uma ferramenta para desenvolver a imagem da
marca e fidelizacao de clientes, como resultado da associacao (SCHWARZ e
HUNTER, 2008)

PIB: Produto Interno Bruto € uma das principais ferramentas de uma economia
e que revela o valor total anual dos bens e servicos gerados por todas as
atividades econOmicas do pais, descontadas as despesas com 0s insumos
utilizados no processo de produgdo; representa toda a riqueza gerada no pais,
durante determinado ano (AZEVEDO, 2009).
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2. Revisao de Literatura

Nesta sessao serao abordados estudos realizados sobre os elementos que
dao suporte a producao desta pesquisa, tendo sido analisados artigos, livros e outras

formas de publicacao relacionados ao tema.

2.1 Globalizacao, esporte e patrocinio

Em um mundo onde as mais diversas culturas se relacionam, trocam
informacgoes e se adaptam a uma realidade que se altera numa velocidade que nunca
foi vista antes na historia da humanidade. No mercado internacional, as empresas estao
em constante busca de um nicho de exploracao, em busca de seu espaco. De acordo
com Dupas (1999) nas Ultimas décadas foi observada uma intensificacdao do processo
de internacionalizacao das economias da qual se convencionou chamar de Globalizagao.
Esse processo ndo é novo, apenas uma adaptagao do que ja acontecia ha muitos
séculos atras, mas que ganhou propor¢des maiores na nossa atualidade, devido ao fato
do grande desenvolvimento, principalmente, em areas como os da tecnologia, da
comunicacao e os dos transportes, que fizeram com que houvesse uma dinamicidade
nas trocas de informacdes e conhecimentos, no fluxo de pessoas e também nas

relagbes monetarias.

Esse processo de transformacao que foi alavancado pelo desenvolvimento da
globalizacao foi um decurso que levou muito tempo para acontecer, Lombardi (2003)
divide em seis etapas, nas quais ele chamou de marés globalizantes, que foram

movimentos que conduziram a humanidade a uma nova realidade de integracao.

1. Maré anti-feudal de totalizacao nacional: ocorrido entre os
séculos XV e XVI, que marca a queda do sistema feudal e surgimento

das nagoes, originando os Estados Nacionais.

2. Maré globalizante Mercantil: que teria acontecido entre os séculos

XV e XVI, marca a expansao dos Estados Nacionais e a busca de
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novos mercados e novas fontes de suprimentos e mercadorias

(formacao das colonias).

3. Maré globalizante da industria: com advento da Revolugdo
Industrial, o sistema manufatureiro forca a degradacao do sistema

colonial pressionada por mercados novos.

4. Maré globalizante do Imperialismo: a livre concorréncia gerou
concentracdo da producao o que conduziu ao monopodlio. A
monopolizacdo torna-se a base de toda a vida econémica no final do
século XIX. Os monopdlios se expandem em escala mundial, levando
a divisdo do mundo em mercados submissos, em escala planetaria.
Isso representou uma fase de intima unidao entre o capital industrial e
o bancario, de tal fado que, em lugar de se exportarem mercadorias,

passou-se a exportar o proprio capital.

5. Maré globalizante da fase associacionista do capitalismo
monopolista: a crise pos Primeira Grande Guerra Mundial e a quebra
da Bolsa de Valores de Nova York causou a quebra do sistema
imperialista, o que acarretou a transferéncia parcial dos parques
industriais do centro para a periferia, o estabelecimento de parcerias
entre empresas privadas e estatais, fortalecimento dos Estados

Nacionais periféricos.

6. Maré da globalizacdao contemporanea: que aparece com a grande
crise do petroleo em 1973, que aliada com as novas tecnologias
possibilitou as empresas a sofisticar seus métodos gerenciais, realocar
os parques industriais para diversos paises sem perda de controle,

reduzir custo de producao e aumentar a rentabilidade das empresas.

Esses processos de transformacdes na forma em que a pessoas se
organizavam e se interagiam criou sistema em que encontramos onde a palavra
globalizacdo ganha destaque e varias defini¢cdes. Para Ritzer (2010), a globalizagdo é
um processo que ultrapassa as fronteiras mundiais ou conjunto de operacbes que
conduzem ao crescimento multi-direcional dos fluxos de pessoas, objetos, lugares e

informacoes.
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Kotler, Hermawan e Setiawan (2010), deliberam que a globalizacdo é
estimulada pelos avangos na tecnologia e que a tecnologia da informacao propicia o
fluxo de informacdo entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo, enquanto os
avangos nos transportes auxiliam o comércio e outras trocas fisicas em cadeia de valor
globais, “esses avancos tém permitido as empresas ampliarem substancialmente seus
mercados e fontes de suprimento” (KOTLER, 1998).

Dupas (1999) destaca que um aspecto importante no contexto da
globalizacdo esta no fato de que a estrutura do ambiente empresarial internacional ser
complexa. O que conduz o empreendedor esportivo a compreender como funciona as
relagdes de trocas monetarias. Para isso, as empresas buscam as mais variadas

estratégias de marketing.

Rubio (2008) fez uma adaptagdo a histdria do desenvolvimento dos esportes
mais populares e levando em consideracado a histdria das principais competicoes. Assim
um processo de crescimento e globalizacao no esporte pode ser mostrado da seguinte

forma:

1. Globalizagao do Esporte 1.0 > 1860 a 1930

— Expansao e consolidacao das modalidades

— Forca dinamica da expansao: fundacao de clubes e federacoes

Nesse periodo, em paises como Inglaterra e nos Estados Unidos modalidades
esportivas como basquete, futebol e o rugby comecaram a organizar sua administracao
esportiva em torno de entidades semelhantes as que sao encontradas atualmente
chamadas de federagOes, que eram responsaveis pelas primeiras competicdes oficiais.

2. Globalizagao do Esporte 2.0 > 1930 a 1990

— Mundo de médio para pequeno

— Forca dinamica da mudanca: internacionalizagdo das competicOes e forca
da midia

Nesse momento iniciam os desafios de uma competicao internacional com a
participacao de paises de continentes diferentes. Na Europa, os meios midiaticos como
o radio e os jornais ja tinham relativa importancia na cobertura esportiva e a cobertura
da televisao dava os seus primeiros passos.

3. Globalizagao do Esporte 3.0 > desde 2000

— Mundo plano
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— Forga dinamica da consolidagdo: Comunicagdes

O radio e a televisdo mudaram a dimensao do esporte. Eles foram decisivos
na aceleracao do processo de expansao do esporte como segmento da industria do
entretenimento, o que culminou no surgimento do socio-tocedor. O radio e a televisao
fizeram crescer exponencialmente, na razao inversa do tempo, a geracao de idolos € a

expansao geografica de identificacdo de modalidades e marcas esportivas.

Dentre os produtos culturais, o esporte, e particularmente o futebol, foi o
primeiro senao o Unico fenbmeno cuja a universalizacdo precedeu o processo de
modernizacdao das telecomunicacdes. Além disso, quando o mundo vivia os rescaldos
nacionalista das duas grandes guerras e a Guerra Fria que se seguiu, o futebol ja havia
ganhado dimensao universal e se “globalizado” (PRONI & LUCENA, 2002).

No entanto, com as possibilidades proporcionadas pela tecnologia das
transmissdes por satélite, da Copa do México (1970) e das Olimpiadas de Munique
(1972) para ca, a midia — especialmente a TV, e depois também a internet — se
transformou em poderoso instrumento no processo de globalizacao de idolos, times e
marcas esportivas e seus patrocinadores. Além disso, a midia possui poderoso impacto

na difusao de produtos das principais marcas, o licenciamento (RUBIO, 2008).

A abertura das economias, melhorias do transporte, das comunicacoes e das
tecnologias conduzem as empresas a consolidarem a sua marca no seu local de origem
e a buscar novos mercados para o crescimento de suas atividades. Para Porter (2004) é
necessario que as empresas considerem que as posicoes estratégicas dos concorrentes
em importantes mercados nacionais ou geograficos sao fundamentalmente afetadas
pela suas posicoes globais exigindo que a base da concorréncia de uma empresa seja

coordenada a nivel mundial, caso contrario ela enfrentara desvantagens estratégicas.

Com a globalizagdo, o patrocinio no esporte, principalmente no futebol,
apresenta-se como um dos meios eficazes para as empresas difundirem a sua marca

para os diversos mercados, sendo uma estratégia para diferencia-las das concorrentes.

Na visao de Lechner (2009), ao passar por esse processo global, torna-se
quase que imaginavel pensar em uma “desglobalizacao”, pois ele acredita que, o
sistema esportivo mundial tende a reforca-se, conduzindo a uma maior organizagao, o

gue é uma diregao no processo de globalizacao em geral.
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2.2 Marketing e esporte

Marketing € um conceito global e multidimensional utilizado por diversas
areas sociais entre as quais o esporte, com o objetivo de perspectivarem suas relagdes
(comunicagao externa) com o sistema social que visam atingir (PIRES, 2005). Para
Kotler (1998), a chave para atingir as metas organizacionais consiste em a empresa ser
mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,

satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos.

De acordo com SILK (2006) as empresas devem objetivar a maximizagao do
seu lucro através dos segmentos que eles optarem. Segundo Kotler (2003), a forca de
vendas € o principal impulsor do marketing. Por isso, os profissionais dessa area
precisam analisar como as pessoas de seu mercado-alvo distribuem sua atengao, a fim

de determinar a melhor maneira de conquistar o maximo de consumidores.

Um dos mercados em grande expansdo € o do esporte. Num mundo em que
sé a mudanca é imutavel, o esporte vem evoluindo a uma velocidade vertiginosa
(PIRES, 2005). A medida a popularidade dos eventos esportivos como forma de
entretenimento foi crescendo e ganhando importancia, logicamente determinados
elementos adequados ao marketing emergiram e criaram um terreno fértil para as

primeiras areas do marketing esportivo (JONES, 2002).

O esporte é um efetivo transmissor de imagens, ideias, conceitos e valores.
O esporte, para o melhor e para o pior, tem cada vez mais impacto nos sistemas
nacionais de comunicacao de massa (PIRES, 2005), representando uma boa forma e

oportunidade para as empresa colocarem seus produtos a mostra.

Em seus estudos, Silk (2006) descreve o marketing como a atividade de
colocar o produto certo no local certo, na hora certa e com o prego certo. Mas qual é a
hora certa de expor um produto? E sera que qualquer produto pode estar associado ao
esporte? Para esse mesmo autor, a escolha do mercado-alvo é de vital importancia, pois
ela envolve a avaliacdo da atratividade de cada segmento e a escolha de um ou mais
deles para se entrar. Pires (2005) salienta que no mundo do esporte, joga-se entre trés
protagonistas fundamentais: os promotores do espetaculo esportivo, quer dizer, os
clubes e seus representantes, as midias que divulgam o espetaculo e os patrocinadores

que o financiam. A partir de dois desses protagonistas (os clubes e os patrocinadores),
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pode-se analisar a questao da marca, proveniente dos dois lados.

Para a realizacdo de agbOes adequadas é preciso a estruturagdo de pesquisas
de marketing, para que se possa conhecer o torcedor e os elementos atuantes na
valorizacao da marca (BENAZZI E BORGES, 2012). O envolvimento de pessoas com
clubes de futebol é um fendbmeno mundial, porém, devido ao carater subjetivo que o

esporte alcanga, € preciso conhecer cada mercado o mais intimamente possivel.

Com isso o marketing auxilia na definicdo de estratégias cada vez mais
criativas e que fagam uma ligagao entre a necessidade do clube e os objetivos das
empresas que ela possa investir recurso e com isso, ter uma exposicao boa e obter

resultado que possam refletir na comercializagao do seu produto.

2.3 Marca no ambiente esportivo

As marcas sao nomes ou simbolos que os profissionais de marketing
introduziram para concretizar a diferenciacao de produtos e que garantem que os
produtos de uma empresa sao diferentes dos oferecidos pelo concorrente (SILK, 2006).
Para Kotler (1998) marca € um nome, termo, sinal, simbolo, ou combinacao dos
mesmos, que tem o propdsito de identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo

de vendedores e de diferencia-los de concorrentes.

Cada marca traz consigo um valor, como por exemplo, Clube de Regatas do
Flamengo, com uma das maiores torcida do Brasil ou a Nike, uma das maiores
empresas de material esportivo do mundo. Valor da marca é o termo que se usa para o
efeito positivo que a marca tem sobre o potencial de um produto ser comprado, e
reflete o quanto mais os consumidores estao dispostos a pagar por uma determinada

marca comparada com uma concorrente (SILK, 2006).

De acordo com Melo Neto (2003), se a marca € o ativo mais importante no
mundo dos negdcios, o patrocinio promocional da marca é o seu fator chave. Através

do patrocinio a marca se torna forte e vibrante.

Os acordos firmados entre as partes nao sao permanentes, cada lado
procura aquilo que é mais vantajoso para ele, provocando uma instabilidade no
mercado esportivo. A instabilidade da permanéncia do patrocinio empresarial no

esporte torna clubes vulneraveis diante de eventuais retiradas de apoio, sendo outro
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fator que provoca criticas. Os empresarios sao acusados de usar o esporte como bem
descartavel (VAZ, 2003). A empresa precisa determinar se quer gastar tempo
construindo relacionamentos com clientes que desejam envolver um agente externo

que ja tenha relacionamentos estabelecidos com esses clientes (SILK, 2006).

"0 planejamento estratégico ndo pode descuidar da necessidade de
gerar novas fontes alternativas de receitas para o clube, que precisa
tornar-se um produto vendavel, gerador de recursos que permitirao
manter as contribuigdes mensais dos associados em patamares que lhes
sejam financeiramente plantaveis, evitando sua evasdo” (BATTAGLIA,
2007).

Para Aaker e Joachimsthaler (2000) um patrocinio pode afetar a imagem de
uma marca, pois, € através da marca que o mercado consumidor identifica os produtos
de uma empresa e atribuem-lhes valores (BENAZZI e BORGES, 2012).

Benazzi e Borges (2012) acrescentam que o esporte trabalha na construcao
das marcas esportivas a medida que fornece uma emogao que as mobiliza e valoriza,
gerando prestigio e agregam valores, com isso, diversas empresas buscam mudar sua

imagem através do esporte.

2.4 O papel da midia no esporte

No decorrer do tempo os meios de comunicagao tiveram um
desenvolvimento espantoso, a televisao, por exemplo, ha alguns anos eram preto e
branco, com imagens de ma qualidade e poucas pessoas podiam ter o “luxo” de té-las
em casa. Atualmente elas sao coloridas, possuem alta definicao e quase todas as casas
tém pelo menos uma. A televisao tem ajudado a construir bases de fas desde da
década de cinquenta, tanto quanto qualquer outra coisa, a disseminacdo de imagens da
televisao estimulou os mercados globais de determinados produtos do esporte como a
NBA, Nike e Michel Jordan (MULLIN, HARDY & SUTTON, 2007).

Para Kasznar (2002), o progresso da televisao trouxe impactos marcantes
para o cenario esportivo, 0s quais ele enumera como 0s mais relevantes:

1. Disseminagdo mundial das praticas e das multiplas modalidades esportivas;
barateamento continuo do custo de se assistir programas esportivos, com a
consequente popularizacdo dos esportes e da atividade de “ver e torcer a distancia”;

3. capacidade de acompanhar, ver e torcer em tempo real eventos esportivos de naturezas
variadas;

4. facilidade de se educar o telespectador, que pode apreciar repetidas vezes um jogo, um
lance de jogo, ou algum movimento de interesse;



17

5. disseminacao da “cultura esportiva televisionada”, na qual as grandes cadeias investem
somas pesadas, colocando a disposicao do telespectador um aparato de apoio a
compreensao do que ocorre nos esportes dos mais avangados € numerosos;

6. a criacdao de profissdes nas telecomunicagdes diretamente oriundas e vinculadas aos
esportes. Comentaristas, técnicos, reporteres especializados, junto com as equipes de
filmagem, transportes, reproducao, e teletransmissdo, entre outras, formam uma elite
profissionais bem remunerados;

7. o desenvolvimento da Industria da Informacdo e do Lazer Esportivo;

8. a motivacdo em participar mais do esportes, local e internacionalmente, como esportista
e torcedor;

9. o desenvolvimento da Industria do Turismo Esportivo, domestico e internacional; e

10. a facilidade de avaliar, julgar e definir melhor o desempenho dos atletas,
jogadores, equipes e competi¢des esportivas, com a introducdo de replay,
filmagens de camera lenta, tira-teimas e afins. Este avanco tecnoldgico tornou o
esporte mais transparente e emocionante.

Pozzi e Ribeiro (2006) entendem que o crescimento mundial na cobertura
esportiva pela midia foi crucial para alavancar o marketing esportivo. Os esportes tem
crescido como uma parte do mercado da televisao (MULLIN, HARDY & SUTTON, 2007),
sem 0 Sseu enorme crescimento, jamais ocorreria interesse pelo esporte e as varias

industrias que dependem dele nunca teriam se desenvolvido (POZZI e RIBEIRO, 2006).

Mullin, Hardy & Sutton, (2007) julgam que o sucesso do esporte na televisao
e em outros meios de comunicacdo tem gerado uma série de novos veiculos
especializados em esporte, impulsionando mercado do patrocinio esportivo mundial que
vem experimentando crescimentos médios anuais de 13% nos Ultimos dez anos (POZZI
e RIBEIRO, 2006).

Os meios de comunicagao contribuem com a valorizagdo de uma marca,
entre outros fatores, esta ligada a capacidade de comunicacdo e visibilidade no
mercado, e seu objetivo é atuar na construcao de relacionamentos eficazes com o
consumidor que se reflitam em aumento de receita (BENAZZI e BORGES, 2012). A
audiéncia de um evento influencia o valor da proposta de patrocinio (FERRAND e
TORRIGIANI, 2006). Os veiculos de comunicacdo sao fundamentais, no contexto atual é

dificil imaginar a existéncia do patrocinio sem a midia

2.5 Patrocinio e sua evolucao

Schwarz e Hunter (2008) expdem que o patrocinio tem sido uma parte

significativa de promocgdes esportivas por mais de 2700 anos e que 0s primeiros
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patrocinios no esporte foram registrados por volta do periodo da Antiguidade. Durante
os primeiros dias da antiguidade classica, os gregos antigos desenvolveram um conceito
chamado "ekecheiria", que traduzido significa algo como "trégua olimpica", onde todas
as guerras cessavam para a disputa dos Jogos Olimpicos. Em 776 a.C., a primeira
celebracao dos "Jogos Olimpicos" ocorreu como uma celebragdo de conquistas do corpo
humano. Foi durante este e posteriores eventos que os primeiros patrocinios esportivos
foram vistos. Proeminentes cidadaos gregos e os governos locais deram apoio
financeiro para a organizacao dos Jogos Olimpicos. Este desejo de melhorar a imagem
e reputacao (percepcao e imagem) para as suas cidades, tornando as Olimpiadas um
evento comercial. Estes patrocinios esportivos variaram de pequenas contribuicdoes
financeiras para mostrar o envolvimento e melhorar as aspiracoes politicas, para o nivel
de patrocinio em um Irodis Attikos, que individualmente incorridos todo o 6nus do

Estadio Kallimarmaro (Estadio Panathinaiko).

De acordo com Schwarz e Hunter (2008) ha um evento marcante no esporte
que mudou a forma como esporte seria conduzida para sempre, os Jogos Olimpicos de
1984 em Los Angeles foi um momento interessante no mundo do esporte. Criando um
bem-sucedido, financeiramente, Jogos Olimpicos que estariam em total contraste com o
déficit da maioria das cidades-sedes. O Trabalho do USOC (United Sate Olympic
Committee) e do COI (Comité Olimpico Internacional) para permitir o uso dos simbolos
olimpicos pelas corporagdes em seus anuncios em troca de suporte financeiro. Um total
de 43 grandes patrocinadores aproveitaram a oportunidade de serem os patrocinadores
oficiais das Olimpiadas. Este primeiro esforco em patrocinio do esporte foi um sucesso,

com os Jogos Olimpicos tendo lucro.

Na busca da manutencdao de sua marca em evidéncia ou de ganhar novos
clientes, as empresas utilizam como ferramenta promocional o patrocinio. Esta
estratégia € uma das formas encontradas pelas empresas para entrarem no mercado
esportivo. Patrocinio € o fornecimento de suporte financeiro ou material para alguma
atividade independente, que ndo é inerente ao fomento do objetivo comercial, mais da
qual a companhia patrocinadora pode ter a expectativa de obter alguns beneficios
comerciais (MELO NETO, 2003). Ainda segundo esse autor, o patrocinio € uma agao
promocional utilizada como instrumento estratégico de marketing das empresas e que

tem obtido cada vez mais sucesso. Os resultados vém afetando cada vez mais o
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sucesso das estratégias de marketing das empresas.

Patrocinio € uma modalidade de relacao com o publico que consiste no
financiamento e apoio de eventos e iniciativas sociais e culturais, a fim de trazer uma
imagem favordvel do patrocinador para o publico-alvo (BIGNE, 2003). O recurso
financeiro € um instrumento para que se atinjam as finalidades esportivas e a
produtividade esportiva previamente delineada pelo grupo interno que traga estratégias
(KASZNAR, 2002).

Segundo Bigné (2003), as empresas buscam firmar acordos e/ou contratos
de parceria com clubes e equipes esportivas para que elas possam expor a suas marcas
aos torcedores visando o consumo de seus produtos. O autor acrescenta que o acordo
de patrocinio é aquele em que o patrocinador, em troca de ajuda econémica para a
realizacdo de atividades esportivas se compromete em colaborar na publicidade do
patrocinador. Um patrocinio bem sucedido deve envolver um ganho de utilidade para
ambas as partes, onde os beneficios mutuos a serem compartilhados sdo reais, mas

alguns patrocinios vao funcionar melhor do que outros (thompson, 2005).

O patrocinio esportivo baseia-se no relacionamento humano, promovendo a
proximidade e afetividade entre as pessoas e as organizacOes, tendo como metas a
criacdo de interatividade com o publico-alvo, notoriedade, moldar atitudes dos
consumidores, diferenciacao face a concorréncia, acoes de relagdes publicas, incentivo
a compra, demonstracdo de produtos, segmentacao, incentivos para intermediarios,

motivacdo dos colaboradores e criagdo de bases de dados de clientes (SA & SA, 2009).

Para Thompson (2005) o patrocinio foi organizado baseado em uma
transagao convencional, com metas de curto prazo e contratos, em vez de em uma
base de marketing de relacionamento, em que a relacdo é instigada, desenvolvida e

nutrida em uma base de longo prazo.

2.5.1 Patrocinador

As parcerias s fazem sentido qualquer se uma das partes identifica razoes
logicas para se associar a um determinado parceiro. As relacdes de patrocinio no
esporte vivem da vontade do patrocinador se associar a um determinado evento, clube,
ou atleta como forma de promover, enquanto que para o patrocinado advém

essencialmente da possibilidade de captar recursos financeiros ou materiais (SA & SA,
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2009).

Melo Neto (2003), conceitua empresa patrocinadora como o grande
investidor do esporte, e que ela em pouco tempo devera assumir este papel na cultura
e no social, superando o Estado. E dela que vém os recursos financeiros para custear as
despesas de promocao e realizacdo de eventos esportivos, culturais e sociais,
preparacao de atletas, formacao e manutencao de equipes, grupos musicais, de danca,

teatro e desenvolvimento dos talentos nestes setores.

Segundo Sa & Sa (2009), para o patrocinador, as vantagens de optar pelo
patrocinio esportivo passam essencialmente pela possibilidade que este Ihe da de
comunicar com o mercado alvo a que se dirige, além de permitir associar o
patrocinador a determinados valores ou imagem ligadas ao patrocinado. Inversamente,
do lado do patrocinado, o desejo de captar patrocinadores revela-se como um potencial
enorme de diversificar as receitas, além de contribuir também para a melhoria da
imagem do clube, evento ou atleta esportivo. Para esses autores, os objetivos das
organizacoes, justificam o seu envolvimento no esporte, podem-se dividir em quatro
grupos: corporativos, marketing, midia e pessoais. Assim, uma organizagao
patrocinadora que se torna patrocinadora de determinada realidade esportiva pode
fazé-lo assumindo papéis distintos, através das diferentes categorias de patrocinador.
Pode por um lado ser patrocinador exclusivo, ou seja, o Unico a estar associado;
patrocinador primario ou subsidiario conforme o grau de envolvimento e esforgo
financeiro dispendido; ou ainda meramente como fornecedor oficial, através de

contribuicdo com os seus produtos e servicos para o clube ou evento em causa.

2.6 A gestao no esporte

Administrar € um contexto maior, que integra e retne de forma harmoniosa
atos e atividades como de coordenacao, comando, comunicacao, acompanhamento,
implantacdo e avaliacdo de multiplos projetos. No ato de administrar, a responsabilidade
dos dirigentes se torna evidente e quem sabe gerenciar com responsabilidade, justica,

bom senso, equilibrio e sucesso crescente, logo aparece (KASZNAR, 2002).
Para Chiavenato (2009), administracao é o processo de planejar, organizar,

dirigir e controlar o uso dos recursos e de competéncias organizacionais para alcancar

determinados objetivos de maneira eficaz e eficiente através de um arranjo integrado e
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convergente.

Pitts e Stotlar (2002) entendem que administracao esportiva se refere a
todas as pessoas, atividades, negdcios e organizagdes envolvidos em produzir, auxiliar,

promover ou organizar produtos esportivos, de fitness e de recreacao.

Em sua pesquisa, Kasznar (2002) indica que a administracdo esportiva
envolve questdes bem complexas e variadas. A administracao esportiva se qualifica
como potencialmente mista, ao exigir dos seus dirigentes as habilidades tipicas de um
talentoso lider de empresa privada — que quer maximizar lucros; com os de um
talentoso dirigente publico — que quer maximizar os beneficios sociais, a satisfacao
social e as possibilidades de interacao comunitaria, geradora de atividades sociais e
empregaticias. Esse autor entende que ainda é singela a responsabilizacdo pelos atos
realizados pelos dirigentes durante seu periodo de gestao, especialmente quando se
trata de desvio; e que no quadro atual brasileiro, esportivo, este assunto é de especial
relevancia. Hd numerosos clubes falidos, deficitarios, que penam com grandes dividas

financeiras e operacionais em suas estruturas.

A Administracao do futebol profissional do Distrito Federal possui um
espectro que extrapola os clubes e inclui a Federacao Brasiliense de Futebol, o Governo
do Distrito Federal, imprensa, jogadores, politicos e outros agentes de influéncia.
(AZEVEDO, 2002). A profissionalizacdo ampla da gestdo esportiva e o trato das
estruturas esportivas nacionais com pessoas treinadas para assumirem estes postos,
também revela padrdes éticos e morais superiores em seu trabalho, reforca a

qualificacao e a producao no setor do Esporte (KASZNAR, 2002).

2.7 Gestao dos clubes e patrocinio

Para um clube de futebol, é sempre possivel o estabelecimento de parcerias
e convénios com os seus fornecedores, em troca de divulgacdo da marca através do

clube (uniformes e placas nos locais de jogos e treinos).
Como formas de parcerias Rezende (2000) destaca:

e Apoio ou colaboracao: quando uma empresa ajuda de alguma

maneira um clube.

« Patrocinio: quando uma empresa investe recursos financeiros em uma
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equipe. Geralmente o investimento tem por objetivo obter um retorno
de marketing, através da exposicdao da logomarca do patrocinador por
meio de placas e painéis colocados estrategicamente nos locais de

jogos e treinos, uniformes etc.

+ Co-patrocinio: Quando além do patrocinador oficial o clube mantém
outros tipos de acordos especificos para atender as suas

necessidades.

 Licenciamento: quando o clube autoriza a utilizacao de seu nome e
sua marca junto a divulgacao de produtos. Tem por objetivo chamar a
atencao, em especial dos torcedores do clube, para estes produtos.
Esta licenca da o direito ao clube de participacao direta sobre os

lucros das vendas (royalties — direitos de patente).

No futebol brasileiro, os clubes e os patrocinadores mantiveram uma relacao
distante entre elas, onde os patrocinadores se limitavam a oferecer recursos
financeiros, em troca de ter suas marcas expostas, mas na década de 90 a equipe do
Palmeiras e a empresa Parmalat mudaram a visao da relagao entre clubes e

patrocinadores firmando uma parceria de co-gestao.

Na co-gestao uma decisao é tomada quando ha a concordancia das partes,
as duas partes tém o mesmo direito (TRAGTENBERG, 2005).

Santos (2004) destaca que em relacao ao marketing esportivo no futebol
brasileiro teve uma mudanga com a entrada da Parmalat (empresa italiana de produtos
alimenticios). Em 1992 um novo modelo de gestdo de clube surgiu no Brasil, a parceria

entre clubes e empresas na gestao dos clubes de futebol (SOMOGGI, 2007).

A empresa realizou uma agdo estratégica no investimento de marca e
imagem em times de futebol. A empresa italiana firmou junto com a Sociedade
Esportiva Palmeiras (clube do futebol de Sao Paulo) de acordo com Somoggi (2007), o
primeiro modelo de co-gestao no futebol brasileiro. Uma parceria bem sucedida
(SANTOS, 2004 & SOMOGGI, 2007).

Antes da parceria com a Parmalat, o Palmeiras ficou por dezesseis anos sem
conseguir conquistar um titulo, jejum que terminou com a conquista do Campeonato
Paulista de Futebol em 1993.
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A empresa italiana comegou a tratar o Palmeiras como uma empresa, com a
presenca de um profissional da area do esporte, representando a Parmalat e sendo
contratado para este fim (SANTOS, 2004). Somoggi (2007) relata que a Parmalat
passou a controlar a gestao dos esportes profissionais, investir nos jogadores e seus

salarios e passa a deter o direito na venda de atletas.

O clube foi utilizado como um mecanismo para a estratégia de marketing da
empresa italiana, que por meio de patrocinio de camisas e publicidade em dias de jogos

do Palmeiras.

O exemplo de co-gestao entre Parmalat e Palmeiras foi um exemplo para o
mercado brasileiro, que foi seguido por alguns clubes, que colaboraram com diferentes
empresas, mas nenhuma teve o0 sucesso que a a parceria entre a Parmalat e o
Palmeiras. A co-gestdao durou oito anos, terminando em dezembro de 2000. nesse
periodo foi movimentado cerca de US$ 150 milhdes (cento e cinquenta milhdes de
délares). Como fruto dessa parceria Unzelte e Venditti (2004) destacam as conquistas
dos seguintes titulos nessa fase: trés Campeonatos Paulista de Futebol (1993, 1994 e
1996), dois Torneios Rio-Sao Paulo (1993 e 2000), uma Copa dos Campedes (2000),
uma Copa do Brasil (1998), dois Campeonatos Brasileiro de Futebol (1993 e 1994), uma

Copa Mercosul, uma Libertadores da América (1999).

Além do Palmeiras a empresa italiana teve uma parceria de co-gestdo com
Esporte Clube Juventude, Equipe do futebol brasileiro do Estado do Rio Grande do Sul e
o Parma Football Club, clube do futebol italiano. Essas equipes conseguiram 0s seus

principais titulos na época em que havia co-gestao com a Parmalat.

2.8 O gestor do esporte
Para Contursi (1996), o gerente é o responsavel direto pelo bom
funcionamento de uma empresa ele deve saber prever o que se deve ser feito, prover

0S meios para executar e controlar tudo o que estiver sendo ou que tenha sido feito.

De acordo com Drucker (1990), o gerente deve ser eficaz, pois
independentemente de onde ele trabalhe espera-se que ele faga as coisas serem
realizadas. O gerente eficaz preenche as posicdes e promove na base do que um

homem pode fazer; nao toma decisdes sobre pessoal para diminuir fraquezas, mas sim
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para aumentar forcas, além disso, Contursi (1996) considera que o gerente deve
também ter conhecimento de principios da organizacao, utilizacao de técnicas eficientes

de comunicagao e de motivagao.

Rezende (2000) destaca a importancia dos clubes terem no departamento,
que cuida do marketing do clube, profissionais qualificados, pois, cabera a eles a
elaboragdo, encaminhamento e negociacdo das propostas de patrocinio. Um bom

planejamento atrai patrocinadores.

2.9 Futebol do Distrito Federal

O futebol do Distrito Federal assim como a capital do Brasil tem uma histéria
muito recente, enquanto no pais as equipes de maior expressao foram fundadas por
volta de 1900, as primeiras equipes de futebol profissional do Distrito Federal
comecaram a ser formadas por volta de 1957, coincidindo com o inicio da construgdo da
Capital Federal (SPESSOTO, 2008).

2.9.1 O futebol do Distrito Federal em nivel nacional
No Quadro 03 pode-se observar os dados do site da CBF e RSSSF, quanto a

participacao dos clubes do Distrito Federal em competicOes nacionais.

Quadro 03: Participacao dos clubes do Distrito Federal nas competicdes nacionais.

2001 Gama b Brasiliense b Gama
2002 | Gama b Brasiliense* e CFZ i Brasiliense’_‘*, Camale
Bandeirante
2003 b Gama e Brasiliense CFz b Gama e CFZ
2004 i Brasiliense* Gama**, Ceilandia e CFZ ek Gama e Brasiliense
2005 | Brasiliense Gama Ceilandia e Paranoa b Brasiliense e CFZ
2006 ek Brasiliense e Gama |  Luziania e Ceilandia ek Brasiliense e Ceilandia
2007 bk Brasiliense e Gama | Ceilandia e Botafogo R Brasiliense e Gama
2008 b Brasiliense e Gama | Dom Pedro e Legi&o o Brasiliense e Botafogo
2009 i Brasiliense Gama Brasilia Brasiliense e Dom Pedro
2010 b Brasiliense Gama Brasilia, Ceilandia e Botafogo |  Brasilia e Brasiliense
2011 ek o Brasiliense Gama e Formosa Brasiliense e Ceilandia
2012 b b Brasiliense Ceilandia e Sobradinho Brasiliense e Gama
* Campedo ** \lice-campedo

Fonte: CBF (2012a, 2012b, 2012c, 2012d, 2012e, 2012f, 2012g, 2012h, 2012i, 2012j, 2012k, 2012l, 2012m, 2012n);
RSSSF (2012a. 2012B, 2012¢, 2012d, 2012e, 2012f, 2012g, 2012h, 2012i, 2012j, 2012k, 2012, 2012m, 2012n,
20120, 2012p, 2012q, 2012r, 2012t, 2012u, 2012v, 2012w, 2012x, 2012y).
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Na ultima década o futebol do Distrito Federal teve algumas oscilacoes, entre
0s anos de 2001 e 2010 ele teve dois clubes (Gama e Brasiliense) que disputaram o
Campeonato Brasileiro de Futebol (também conhecido como Brasileirdo ou série A) que
equivale a 12 divisao do futebol nacional. O Gama disputou a competicao em 2001 e
2002 e o Brasiliense em 2005 (RSSSF, 2012k, 20121, 2012m).

No Campeonato Brasileiro da 22 divisdao (série B) o Distrito Federal foi
representado também por Gama e Brasiliense. O Gama competiu em 2003 e de 2005 a
2008 e o Brasiliense de 2003 a 2004 e de 2006 a 2010, sendo que em 2004 o
Brasiliense foi campeao (CBF, 2012c, 2012d, 2012e, 2012f e RSSSF, 2012n, 20120,
2012p, 2012q).

No Campeonato Brasileiro da 32 divisdao (série C) a capital federal foi
representada por 9 (Nove) clubes. O Brasiliense disputou de 2001 a 2002, sendo
campedo em 2002, o CFZ de 2002 a 2005, o Gama em 2004 (ano em que foi vice-
campedo) e de 2009 a 2010, o Ceilandia de 2004 a 2007, o Paranoa em 2005, o
Luziania em 2006, o Botafogo e 2007, o Dom Pedro em 2008 e o Legidao em 2008 (CBF,
2012g, 2012h, 2012i, 2012j e RSSSF, 2012r, 2012t, 2012u, 2012v, 2012w).

No Ano de 2009 a CBF (Confederacao Brasileira de Futebol) criou a 42
divisao (Série D) o qual foi disputado pelo Brasilia em 2009 e 2010 e pelo Ceilandia e
Botafogo em 2010 (RSSSF, 2012x, 2012y).

Na Copa do Brasil, competicao que garante ao vencedor a oportunidade de
disputar a Copa Libertadores da Ameérica (principal competicdo de clubes sul-
americana), foi representado por 8 (oito) equipes: o Gama (de 2001 a 2004 e em
2007), Brasiliense (em 2002 e de 2004 a 2010), Bandeirante (2002), CFZ (2003 e
2005), Ceilandia (2006), Botafogo (2008), Dom Pedro (2009) e Brasilia (2010) (RSSSF,
2012a. 2012B, 2012c, 2012d, 2012e, 2012f, 2012g, 2012h, 2012i, 2012j).

A partir de 2011, o Distrito Federal deixou de possuir pelo menos um clube

disputando a Série A e B das competicOes nacionais.

Desde que foi criado as competicdes nacionais o Distrito federal foi campeao
duas vezes da 22 Divisao (Gama, em 1998 e Brasiliense, em 2004), uma vez da 32
divisdo (Brasiliense, em 2002), além de um vice campeonato (Gama, em 2004) e um

vice-campeao da Copa do Brasil (Brasiliense, em 2002).
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Com pouca exposicao no futebol nacional, os clubes do Distrito Federal nao

conseguem patrocinios expressivos que auxiliariam na

O quadro 04 apresenta o Ranking Nacional de Federacdes (RNF) de futebol
do Brasil, das 27 (vinte e sete) federacOes que representam o futebol nacional, o
Distrito Federal ocupa a posicao de nimero 14 (catorze). Posicionado exatamente no

centro da tabela.

Quadro 04: Ranking Nacional de Federagoes de 2012 da CBF.

FPF* Sao Paulo 18.526
2° FER] Rio de Janeiro 10.192
3° FGF! Rio Grande do Sul 6.170
40 FMPF? Minas Gerais 5.933
5o FPF® Parana 5.253
6° FPF° Pernambuco 4,491
7° FBF! Bahia 3.482
8° FGF? Goias 3.329
9o FCF! Santa Catarina 2.867
10° FCF? Ceara 2.381
11° FPF! Para 2.018
12° FNF Rio Grande do Norte 1.272
13° FAF! Alagoas 1.205
14° FBF Distrito Federal 1.017
15° FES Espirito Santo 832
16° FPF? Paraiba 805
17° FMF! Maranh3do 796
18° FAF? Amazonas 752
19° FFMS Mato Grosso do Sul 749
20° FSF Sergipe 509
21° FFP Piaui 467
22° FMF? Mato Grosso 455
23° FFAC Acre 193
24° FTF Tocantins 88
25° FFER Rondonia 83
26° FAF? Amapa 73
27° FRF Roraima 51

Revisado e atualizado em 13/12/2011

Fonte: CBF (2011) <http://www.cbf.com.br/media/346814/0f%20dco-ger%20306.11%20de%2014.12.11%20-%20rnc%202012%20%28errata%29.pdf>
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2.9.2 O futebol em nivel local

Existem poucos documentos oficiais e acervos bibliograficos que tratam do
desenrolar de toda a histdria do futebol no Distrito Federal. Pesquisa que teve como
resultado a publicacao de um livro pelo jornalista Gustavo Mariani e os jornais locais
sao os suportes quando se trata de como surgiu e evoluiu o futebol na capital Brasileira.
Para Mariani (198-), o futebol de Brasilia possui trajetdria peculiar e marcada
inicialmente pela interferéncia de empresarios e, num segundo momento, pela acao dos
Governo Federal e do Distrito Federal, quando ocorreu a denominada “febre” de

construcao de estadios.

No que se refere a caracterizacao do perfil do dirigente esportivo de clube de
futebol profissional da primeira divisao do Distrito Federal, no ano 2001 e entre os anos
2003 e 2007:

(a) Segundo Azevédo, Barros e Suaiden (2004a), em 2001 os dirigentes eram
do género masculino; idade média de 45,5 anos; casados; recebiam mais
de 25 salarios minimos; com ensino médio; a ocupagao principal era de
empresario; afirmaram ter total poder nas decisdes do clube; todos
acumulavam suas profissdes com as atribuicOes de dirigentes dos clubes
que presidiam. Portanto, nenhum deles era exclusivamente profissional de

administracao de suas entidades de futebol.

(b) Para Azevédo e Spessoto (2009), o dirigente era individuo do género
masculino; casado; na faixa etaria de 46 a 55 anos; a ocupacao principal
era de funcionadrio publico; com curso superior completo; renda mensal
entre US$ 1.422,64 e US$ 1.778,31; ocupante do cargo de presidente de
seu respectivo clube, sendo apenas um se declarou profissionalmente

gestor esportivo.

Para Azevédo (2002), com uma administracdo centralizada,
caracteristicamente respaldada na “paixao” pelo futebol, sem parceiros comerciais
consistentes, predominantemente voltada para o0os seus assuntos internos, sem
planejamento e distante de acdes estratégicas, os clubes de futebol profissional da
primeira divisao do Distrito Federal ainda nao haviam adotado uma gestao profissional

em suas entidades.
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Os clubes, para superarem os inimeros obstaculos e apresentarem os
melhores resultados esportivos e financeiros, necessitam desenvolver estratégias
competitivas e que exigem qualificacdo profissional dos gestores. Para Azevédo et al.
(2004), estratégia é o programa geral para a consecucao de objetivos organizacionais e,

portanto, para o desempenho de sua missao.

O futebol do Distrito Federal sofreu com problemas de gestao. A Federacao
Brasiliense de Futebol (FBF), antiga Federacao Metropolitana de Futebol (FMF),

atualmente se encontra sob o comando de um interventor.

No Ano de 2004 a, entao, Federacao Metropolitana de Futebol firmou
contrato com a Secretaria de Esporte e Lazer do Distrito Federal (SEL). No Convénio
ficou estabelecido que a FMF receberia verba do Governo do Distrito Federal (GDF) para
repassar aos clubes que iriam disputar as competicdes nacionais naquele ano (GOMES
& CASTRO, 2012).

Os clubes que iriam se beneficiar do repasse seriam o Brasiliense, que
disputou o Campeonato Brasileiro da 22 Divisao, o0 Gama, o CFZ e o Ceilandia que
disputaram o Campeonato Brasileiro da 32 Divisao. De acordo com a reportagem de
Gomes & Castro (2012), o Convénio teve o valor total de R$ 2.160.000,00 (dois
milhdes, cento e sessenta mil reais), dos quais R$ 1,5 milhdo (hum milhdo e meio de
reais) foi passado para o Brasiliense, R$ 190 mil (cento e noventa mil reais) para o
Gama e para o CFZ foram repassados R$ 90 mil (noventa mil reais). Para o Ceilandia
nada foi repassado, o que motivou o clube a denunciar a fato a justica, mas o fator
determinante para uma acao judicial foi a ma prestagao de contas dos clubes, o que fez

com que o Tribunal de Contas do Distrito Federal pedisse apuracao dos fatos.

A justica fixou o bloqueio de todos valores financeiros e nao financeiros em
quaisquer instituicoes do pais pertencentes aos réus, determinou que qualquer
ocupante do cargo de Secretario de Esporte e Lazer nunca mais firmasse, com os réus
ou com entidades semelhantes, convénio para o repasse de recursos publicos, além de
colocar um interventor no lugar do presidente e do vice-presidente da FBF para que ele
apurasse o caso (GOMES & CASTRO, 2012). Em marco de 2012 a FBF completou um
ano de intervencao e sem previsao para que um novo presidente seja eleito para o
cargo (LANCENET, 2012b).
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O Campeonato Brasiliense de Futebol da 12 divisao de 2012 foi marcado por
varios problemas antes mesmo de seu inicio. O Campeonato que tinha previsao de ter
10 clubes disputando a competicao, que sofreu um inchago, passando para 12 clubes
(LANCENET, 2012b). Isso ocorreu devido a disputas no tribunal desportivo que se
prolongaram, levando o adiamento da competicao que iniciaria em janeiro passando

para fevereiro.

Em 2011 o Campeonato Brasiliense de Futebol da 12 divisao foi disputado
por 8 (oito) clubes, das quais duas seriam rebaixadas para o Campeonato Brasiliense de
Futebol da 22 divisao de 2012. No ano de 2012 a 12 divisao passaria a ter 10 (dez)
equipes. Inicialmente, disputariam Campeonato Brasiliense de Futebol da 12 divisao de
2012, as 6 (seis) equipes que permaneceram na competicao, ou seja, nao sofreram
descenso para a 22 divisao de 2012: Brasiliense Futebol Clube; Sociedade Esportiva do
Gama; Bosque Formosa Esporte Clube; Associacao Botafogo Futebol Clube; Ceilandia
Esporte Clube; e Sociedade Atlético Ceilandense e as 4 quatro melhores colocadas na
22 divisdo de 2011: Sociedade Esportiva Brazlandia; Sobradinho Esporte Clube;

Associacao Atlética Luzidnia; e o Clube de Futebol Capital.

Fora dos gramados algumas equipes brigavam por uma vaga no Campeonato
Brasiliense de Futebol de 2012. O equipe do Capital perdeu pontos na competicao da 22
divisao de 2011 passando a sua vaga para o Legiao Empreendimentos Esportivo LTDA.
O Capital recorreu da decisao e conseguiu recuperar os pontos e consequentemente a
sua vaga (GOMES, 2012a; LANCENET, 2012b). Antes de uma decisao final da justica
desportiva foi feito um acordo permitindo a inclusao dos dois clubes na 12 divisao de
2012 (LANCENET, 2012b).

Outra briga judicial foi entre o Brasilia e o Atlético Ceilandense. O Atlético
Ceilandense somou mais pontos que o Brasilia no campeonato de 2011, sendo o Brasilia
rebaixado para a 22 divisdo local, mas a justica condenou o Atlético Ceilandense com a
perda de pontos, por considerar que a equipe escalou um jogador de forma irregular.
Depois, o Atlético Ceilandense conseguiu reaver os seus pontos (GOMES, 2012a;
RODRIGO & SOARES, 2012) e antes de sair uma decisao final sobre a disputa judicial
foi feito um acordo para que ambos os clubes disputassem o Campeonato Brasiliense
de 2012. O resultado final na justica desportiva foi contrario ao Brasilia que sofreu

muita pressao e através de seu presidente decidiu abdicar de disputar a 12 divisdo em
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2012 para disputar o campeonato da 22 divisao de 2012. No seu lugar foi convidado o
Esporte Clube Dom Pedro Bandeirante que havia sido o 62 colocado da 22 divisao em
2011. Quando a vaga foi passada para o Dom Pedro faltava menos de uma semana
para o inicio da competicdo, a sua participacdo ocorreu uma semana apos o inicio do
campeonato.

Além desses problemas com os times no ambito judicial, o Campeonato da
12 divisdo local teve problema com a greve de parte dos arbitros que nao aceitavam a
indicagdio feita pelo interventor da FBF do presidente da Comissdo de Arbitros do
Distrito Federal (JUNIOR, 2012).

Apesar das conturbacdes o campeonato terminou sem grandes problemas
aparentes, tendo como Campedo a equipe do Ceilandia e o Luzidnia como Vice-

campeao.

Quadro 05: Classificacao final do Campeonato Brasiliense de Futebol de 2012

Classificacio Clube

1° Ceilandia
2° Luziania
3° Sobradinho
4° Brasiliense
5° Gama

6° Brazlandia
7° Capital
8° Legido
9° Botafogo
10° Atlético Ceilandense
11° Formosa
12° Dom Pedro

Fonte: FBF (2012a) <http://www.fbfdf.org.br/modulos/campeonatos/_estatisticas/classificacao/Camp1Div2012.asp>

2.10 Futebol do Distrito Federal e o patrocinio

Em reportagem de Gomes (2012b) salienta a dificuldade na vida financeira
dos clubes do Distrito Federal considerado por ele precaria, e com enormes problemas
para encontrar investidores.

Nesse ano de 2012, foi arduo para muitas equipes do Distrito Federal

conseguir recursos para a disputa do Campeonato Brasiliense. Equipes como o Atlético
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Ceilandense e Gama, quase pediram licenciamento a FBF, por falta de investimento
(GOMES, 2012c¢).

As equipes tentaram solicitar recurso do GDF para o custeio das despesa do
Campeonato Brasiliense. O Unico apoio veio por intermédio do BRB (Banco de Brasilia S.
A.) que patrocinaria as equipes que apresentassem documentacao por ela exigida como
certidoes negativas de débitos trabalhistas, imposto de renda, certificado de
regularidade com o Fundo de Garantia (FGTS) e com o INSS (GOMES, 2012b).

No contrato de patrocinio com BRB, trazia os valores que cada equipe, por
ela patrocinada, receberia pela participagao por cada fase e eventuais bonus como o
acréscimo de recursos pelo titulo da competicao, em contrapartida os clubes deveriam
seguir rigidas regras de exposicdo da marca do Banco para que fosse concretizada as
negociagoes (FBF, 2012c).

Um exemplo dos graves problemas que as equipes do Distrito Federal tem
em obter recursos € o do Botafogo que apds a disputa do Campeonato Brasiliense,
competia no Campeonato Brasiliense de Futebol Juniores do Distrito Federal de 2012 foi

eliminado por ndo pagar dividas que ela possuia com a FBF (BOLZAN, 2012).

Com um campeonato de curta duracao e clubes desorganizados torna-se
dificil criar atratividade a possiveis patrocinadores e construir uma relacao de longo
prazo com elas. Thompson coloca que um relacionamento de longo prazo bem sucedida
dependera aspectos, tais como a capacidade de trabalhar de forma interdependente
com parceiros, o reconhecimento de valores comuns, e uma capacidade de assisténcia

mutua (thompson, 2005)
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3. Materiais e Métodos

Nessa sessao, estao descritos o tipo de pesquisa, como foi feita a coleta de
dados, o grupo pesquisado, os critérios de inclusdao e exclusdo e a delimitacdo da

pesquisa que conduziram aos resultados da pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa

Foi uma pesquisa descritiva devido a suas caracteristicas adequadas ao
tratamento do problema, ja que tal método, conforme pontua Cervo & Bervian (2002) e
Rampazzo (2005), “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos
(variaveis) sem manipula-los: estuda fatos e fendmenos do mundo fisico e,
especialmente, do mundo humano, sem a interferéncia do pesquisador”. Tratou-se,
portanto de estudo e da descricdo das caracteristicas, propriedades e relacoes

existentes na comunidade, grupo ou realidade pesquisada.

Para Cervo & Bervian (2002), a pesquisa descritiva busca descobrir, com a
precisao possivel, a frequéncia com que um fenémeno ocorre, sua relagdo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristica. Ela é usada para descrever fenomenos
existentes, situacdoes presentes e eventos, detectar problemas e explicar condigoes,
comparar e avaliar o que os outros estao desenvolvendo em situagdoes e problemas
similares, visando esclarecer situacOes para futuros planos e decisdes (GRESSLER,
2004).

A pesquisa descritiva em suas diversas formas, trabalha, sobre dados ou
fatos colhidos da prépria realidade (RAMPAZZO, 2005). Por suas caracteristica a
pesquisa descritiva mostra-se ser a estratégia metodoldgica mais adequada para estudo

desse fendbmeno no contexto que ela foi analisada.
Segundo Cervo & Bervian (2002), esse tipo de pesquisa utiliza como
principais instrumentos para coleta de dados: a observacdao, a entrevista, o

questionario, o formulario e outras técnicas.
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3.2 Coleta de dados

A coleta de dados é a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de obtencao dos dados
(MARCONI & LAKATOS, 2009).

Foi utilizado como instrumento o questionario para a obtengao dos dados da
pesquisa. Posteriormente a coleta, procedeu-se ao tratamento estatistico dos dados,

com a finalidade de cumprir os objetivos da pesquisa.

Marconi & Lakatos (2009) caracterizam o questionario como um instrumento
de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador. Junto com o questionario
deve-se enviar uma nota ou uma carta explicando a natureza da pesquisa, sua
importancia e a necessidade de obter respostas, tentando despertar o interesse do

recebedor para que ele preencha e devolva o questionario dentro de um prazo razoavel.

Segundo Cervo & Bervian (2002) O questionario possibilita medir com melhor
exatiddo o que se deseja e refere-se a um meio de obter respostas as questdes

utilizando uma ferramenta em que o proprio informante preenche.

Marconi & Lokatos (2009) entendem que, como toda técnica de coleta de

dados, o questionario também apresenta uma série de vantagens e desvantagens:

Vantagens:
¢ Obtém respostas mais rapidas e mais precisas.
Ha maior liberdade nas respostas, em razdao do anonimato.
Ha mais seguranca, pelo fato de as respostas ndo serem identificadas.
Ha menos riscos de distorgao, pela ndo influéncia do pesquisador.
Ha mais tempo para responderem e hora mais favoravel.

Ha mais uniformidade na avaliagdo, em virtude da natureza impessoal do
instrumento.

* ¢ 6 o o

Desvantagens:
¢ Impessoalidade de ajudar o informante em questao mal compreendidas.

¢ A dificuldade de compreensao, por parte dos informantes, leva a uma
uniformidade aparente.

¢ Na leitura de todas as perguntas, antes de respondé-las, pode uma questdo
influenciar a outra.

+ A devolugdo tardia prejudica o calendario ou sua utilizacao.

¢ O desconhecimento das circunstancias em que foram preenchidos torna dificil o
controle e a verificacao.

E importante destacar que antes da aplicacdo do questionario supracitado,
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foi realizado um pré-teste, a fim de verificar a validade, fidedignidade e
operacionalidade do instrumento, para que, na sua execugao real, fossem minimizados
possiveis erros decorrentes do manuseio do instrumento de coleta. O questionario
(anexo D e E) foi constituido de perguntas fechadas e abertas, permitindo ao
respondente, nas questdes fechadas, optar por uma das alternativas ou mais de uma

delas.

3.3 Populacao e amostra
Populacao ou universo é o conjunto de elementos para os quais desejamos

que nossas conclusdes sejam validas. Uma parte desses elementos é dita uma amostra
(BARBETTA, 2007).

Nesta pesquisa a populagao foi composta pelas equipes de futebol do Distrito
Federal que disputaram a 12 divisao do Campeonato Brasiliense de Futebol no ano de
2012. Devido ao fato de o Campeonato Brasiliense de Futebol possuir poucas equipes a
amostra foi igual a populacgao.

A amostra foi composta pelas doze entidades esportivas de futebol
profissional que participaram do Campeonato Brasiliense da 12 divisao de futebol 2012,

listadas no Quadro 06.

Quadro 06: Clubes que participaram do Campeonato Brasiliense de Futebol de 2012

Clube Tipo de Clube

Sociedade Atlético Ceilandense Associacdo esportiva
Associacao Botafogo Futebol Clube Clube-empresa
Brasiliense Futebol Clube Clube-empresa
Sociedade Esportiva Brazlandia Associagao esportiva
Clube de Futebol Capital Clube-empresa
Ceilandia Esporte Clube Associagao esportiva
Esporte Clube Dom Pedro Bandeirante Associacao esportiva
Bosque Formosa Esporte Clube Associacao esportiva
Sociedade Esportiva do Gama Associagao esportiva
Legiao Empreendimentos Esportivo LTDA Clube-empresa
Associacdo Atlética Luziania Associacao esportiva
Sobradinho Esporte Clube Associagao esportiva

Fonte: Dados obtidos na Federagdo Brasiliense de Futebol



35

3.4 Analise e tratamento dos dados
Os resultados, provenientes da aplicacao do instrumento de coleta de dados,
receberam tratamento descritivo e inferencial. Foram apresentados sob a forma de

graficos e tabelas estatisticas, seguidos das respectivas analises e discussoes.

Para esta analise dos dados, utilizou-se os softwares IBM SPSS Statistics 18,

Microsoft Word e Microsoft Excel.

3.4.1 Tratamento descritivo
O tratamento descritivo dos dados ocorreu por meio de Frequéncia Absoluta,

de Frequéncia Relativa e do Box Plot.

Frequéncia Absoluta: representa o numero de vezes em que uma
determinada variavel assume um valor; o valor observado em uma determinada
populacao.

Frequéncia Relativa: representa o resultado obtido da divisdo entre a
Frequéncia Absoluta e a quantidade de elementos da populagdo. Geralmente é

apresentada na forma de porcentagem.

Box Plot. Na estatistica descritiva 0 Box Plot € uma maneira conveniente de
representar graficamente os grupos de dados com base no resumo dos cinco nimeros,
constituido, por: valor minimo, primeiro quartil (Q1), mediana (segundo quartil Q2),
terceiro quartil (Q3), valor maximo. Ele permite avaliar a simetria dos dados, sua

dispersao e a existéncia ou nao de outliers.

3.4.2 Tratamento inferencial

O tratamento inferencial dos dados ocorreu por meio do teste Qui-Quadrado.

Teste Qui-Quadrado: é um teste ndo paramétrico, o qual tem como principio
basico a comparacao de proporcdes e averiguar possiveis discrepancias entre as
frequéncias observadas e esperadas para certo evento. Evidentemente, pode-se dizer
que dois grupos se comportam de forma semelhante se as diferencas entre as
frequéncias observadas e esperadas em cada categoria forem pequenas, proxima de

Zero.

+ p-valor: definido como a probabilidade de se obter uma estatistica de

teste igual ou mais extrema quanto aquela observada em uma
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amostra. Nos testes inferenciais o nivel de significancia foi de 5%.

3.5 Limitacoes do estudo

Como o instrumento de coleta de dados utilizado nesse estudo foi o
questionario, algumas informacoes dos clubes podem nao ter sido reveladas com plena

veracidade ou podem ter sido omitidas.

O tamanho da amostra caracteriza-se como uma limitagdao do estudo, mormente
para a analise inferencial dos dados, em virtude de serem apenas doze os clubes que
disputam a 1° divisao do Campeonato Brasiliense de futebol. No entanto, o fato de a
qguantidade de observacoes em algumas categorias, de cada pergunta, ter sido menor

do que cinco, de acordo com Conover (1999), isso ndo inviabiliza a analise realizada.

Algumas questdes podem também ndo ser respondidas pela totalidade da

amostra e, com isso, podem nao apresentar uma significancia estatistica.

Nesta pesquisa nao foram analisados o0s posicionamentos dos

patrocinadores, apenas os clubes.

Porém, essas limitacdes ndo inviabilizaram o desenvolvimento e o resultado

da pesquisa.
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4. Resultados e Discussao

Nesta sessao da pesquisa, serao expostos os resultados e realizada a

discussao dos dados coletados por meio da aplicacao do instrumento utilizado.

Os clubes de futebol profissional da primeira divisao do Distrito Federal, em
2012, quanto a sua constituicdo juridica, eram 04 clubes-empresa e 08 associagdes

esportivas.

4.1 Perfil dos dirigentes

Tabela 01: Sexo dos dirigentes. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Frequéncia  Frequéncia
Sexo d q

absoluta Relativa
Masculino 12 100%
Feminino 00 0%
Total 12 100%

Fonte: Dados do autor.

A Tabela 01 demonstra que, no ano de 2012, no futebol profissional do
Distrito Federal, todos os gestores eram do sexo masculino. Os mesmos valores foram
encontrados por Azevédo, Barros e Suaiden (2004a) no ano de 2001. No estudo de
Azevédo e Spessoto (2009), no ano de 2003 todos os dirigentes eram do sexo
masculino, mas nos anos entre 2004 e 2007 havia um dirigente do sexo feminino. Os
dados mostram que nao houve grandes mudancas no perfil dos dirigentes quando se

trata do sexo desses.
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Tabela 02: Idade dos dirigentes. Frequéncia absoluta

Frequéncia absoluta

Média 47,7
Mediana 49,5
Desvio Padrao 8,8
Variancia 76,8
Minimo 31,0
Maximo 59,0
Percentis 25 40,3
Percentis 50 49,5
Percentis 75 55,3

Fonte: Dados do autor.

Grafico 01: Box plot da idade dos dirigentes.
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Fonte: Dados do autor.

Ao analisar a Tabela 02 e o Grafico 01, pode-se observar que a média de
idade dos dirigentes era de aproximadamente 48 anos, sendo que a faixa etaria onde
estdo concentradas a amostra é de 40 e 55 anos. Azevédo e Spessoto (2009)
encontraram que a faixa etaria dos dos dirigentes se concentrava entre os 46 e 55 anos

e Azevédo, Barros e Suaiden (2004a) idade média de 45 anos.



Tabela 03: Nivel de escolaridade dos dirigentes. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Nivel de Escolaridade F;iqsuo?gga Frs;:ficga
Ensino fundamental incompleto 01 8,3%
Ensino médio completo 03 25,0%
Curso superior incompleto 01 8,3%
Curso superior completo 07 58,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.

Grafico 02: Nivel de escolaridade dos dirigentes.
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Fonte: Dados do autor.
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Verificou-se (Tabela 03 e Grafico 02) que mais da metade dos respondentes

tem nivel de escolaridade superior completo (58,3%) e apenas 8,3% dos respondente

nao possui pelo menos o nivel médio. Comparados aos resultados encontrados por

Azevédo, Barros e Suaiden (2004a) e Spessoto (2008), nota-se uma crescente entre

dirigentes com o nivel de escolaridade superior completo.



Tabela 04 Estado civil dos dirigentes. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Estado Civil F;%Z‘;ﬁ:‘ga Frsglgicgia
Solteiro 01 8,3%
Casado 09 75,0%
Outros 01 8,3%
Sem reposta 01 8,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.

Grafico 03: Estado civil dos dirigentes.
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Fonte: Dados do autor.

Foi observado a predominancia do estado civil casado entre os gestores dos
clubes de futebol, representando 75% da amostra. Valores semelhantes foram

encontrados por Azevédo, Barros e Suaiden (2004a) e Azevédo e Spessoto (2009).

Tabela 05: Ocupacdo principal dos dirigentes. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Ocupagao principal em 2012 F;iqslf&(;ia Frsglgfisgia

Funcionario Publico 02 16,7%
Empresario 06 50,0%
Funcionario de Empresa Privada 02 16,7%
Aposentado 02 16,7%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 04: Ocupacao principal dos dirigentes.
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Fonte: Dados do autor.
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Notou-se que metade dos dirigentes (50%) sdo empresarios, 0 Mesmo

encontrado por Azevédo, Barros e Suaiden (2004a) no ano de 2001, mas que difere dos

achados de Azevédo e Spessoto (2009), entre os anos de 2003 e 2007, em que a

predominancia eram de dirigentes que possuiam como ocupagao principal o

funcionalismo publico.

Tabela 06: Cargo ocupado no clube esportivo pelo dirigente. Frequéncia absoluta e frequéncia

relativa.

Cargo ocupado em 2012 F;ebig?ﬁga Frsglgficgia

Presidente 08 66,7%
Diretor 02 16,7%
Conselheiro 01 8,3%
Outro Cargo 01 8,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 05: Cargo ocupado no clube esportivo pelo dirigente. Frequéncia absoluta e frequéncia

relativa.
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Fonte: Dados do autor.

Dentre os doze dirigentes que responderam ao questionario, a maioria
absoluta era composta por presidentes (66,7%), 16,7% por diretores, 8,3% por
conselheiros e 8,3% por gerentes. Na pesquisa de Azevédo, Barros e Suaiden (2004a)
todos os dirigentes eram presidente do clube, enquanto que na pesquisa de Azevédo e
Spessoto (2009)

4.2 Gestao dos clubes

Tabela 07: Por quem é tomada a decisao no departamento de futebol profissional nos clubes que

sao associagoes esportivas. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Quem toma a decisao no Frequéncia Frequéncia
departamento de futebol profissional? absoluta Relativa
A decisao é tomada apenas pelo presidente 01 12,5%

A decisdo é tomada em conjunto com

. - o 02 25,0%
especialistas em administracao
A decisdo e t_omad_a em conjunto com o 03 37,5%
conselho deliberativo
Outra resposta 02 25,0%
Total 08 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 06: Por quem é tomada a decisao no departamento de futebol profissional nos clubes que

sao associagoes esportivas.
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Fonte: Dados do autor.

A Tabela 07 e Grafico 06 mostram que nas associacoes esportivas, nao
existe maioria absoluta sobre quem toma as decisdes no departamento de futebol
profissional. A decisdo tomada em conjunto — seja com o conselho deliberativo
(37,5%), ou com especialistas em administracao (25,0%) —, preponderaram (62,5%),

demonstrando a existéncia de acao coletiva para a tomada de decisdo no clube.

Tabela 08: Quantidade de associados que o clube (associacdo esportiva) possui. Frequéncia

absoluta e frequéncia relativa.

. . Frequéncia Frequéncia
?
Quantos associados possui o clube? absoluta Relativa
Até 250 02 25,0%
Entre 251 e 500 associados 01 12,5%
Entre 501 e 750 associados 01 12,5%
Nao sei 04 50,0%
Total 08 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 07: Quantidade de associados que o clube (associacao esportiva) possui.

B Até 250

M Entre 251 e 500
associados

Entre 501 e 750
associados

B N3o sei

50,0%

Fonte: Dados do autor.

Metade dos dirigente das associacoes esportivas desconhece a
guantidade de associados que a entidade possui, 25% declararam possuir até 250
associados e uma das associacoes relatou ter entre 501 e 750 associados. A auséncia
de informagao sobre a quantidade de associados por 50% dos dirigentes demonstra
desconhecimento de preceitos administrativos fundamentais para 0 sucesso da

organizacao.

Tabela 09: Por quem é tomada a decisdo no departamento de futebol profissional nos clubes-

empresa. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Quem toma a decisao no departamento de Frequéncia Frequéncia
futebol profissional? absoluta Relativa
A decisdo é tomada apenas pelo(s) proprietario(s) 03 75,0%
Outra resposta 01 25,0%
Total 04 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 08: Por quem é tomada a decisao no departamento de futebol profissional nos clubes-
empresa.
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Em 75% dos clubes-empresa, as decisdes no departamento de futebol sao
adotadas pelo(s) proprietario(s). Em uma das equipes a tomada de decisdo é realizada
pelo presidente do clube. Diferentemente do que acontece nas associagdes esportivas,
nos clubes-empresa existe centralizagdo na tomada de decisdo pelo proprietario,

caracterizando a denominada “decisao solitaria”.

Tabela 10: Quantidade de proprietarios que o clube (clube-empresa) possui. Frequéncia absoluta

e frequéncia relativa.

Quantos proprietario o clube possui? F;i(ll:)ﬁ:ga Frsglgiggia

Possui apenas um proprietario 02 50,0%
Possui entre dois a trés sdcios 02 50,0%
Total 04 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 09: Quantidade de proprietarios que o clube (clube-empresa) possui.
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Fonte: Dados do autor.

Os clubes-empresa do futebol do Distrito Federal possuem no maximo 3

sécios-proprietarios. 50% dos clubes possui apenas um proprietario.

Tabela 11: Periodo em que o clube funcionou no ano de 2011. Frequéncia absoluta e frequéncia

relativa.
Em que periodo funcionou o clube em 2011? Frequéncia Frequepaa
absoluta Relativa

Funcionou somente no primeiro semestre durante

; e . 03 25,0%
o periodo de competicao esportiva de futebol
Funcionou somente no segundo semestre durante

; o - 04 33,3%
o periodo de competicao esportiva de futebol
Funcionou o ano inteiro, independentemente de

X ~ S ; 05 41,7%
ter disputado ou nao competicOes esportivas
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 10: Periodo em que o clube funcionou no ano de 2011.
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Fonte: Dados do autor.

Cerca de 58% da equipes que disputaram o Campeonato Brasiliense de
2012, funcionaram por apenas por um semestre no ano de 2011, sendo que das 5
(41,7%) equipes que afirmaram ter funcionado durante o ano inteiro, 3 disputaram
competicdes nacionais que foram realizadas em semestre diferente ao qual foi
disputado o campeonato local. Poucas equipes funcionam durante o ano inteiro, o que
dificulta a negociacdo de patrocinios, além disso, a pouca visibilidade no cenario
nacional dos clubes do Distrito Federal também contribui na obtencao de bons

patrocinios.

Tabela 12: Quantidade de reunides realizadas pelo clube para o planejamento das atividades do

ano de 2012. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

O clube realizou reunides visando o Frequéncia Frequéncia
ano de 2012? absoluta Relativa
Foi realizada uma reuniao 01 8,3%
Foram realizadas entre duas e trés reunioes 05 41,7%
Foram realizadas quatro ou mais reunides 06 50,0%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 11: Quantidade de reunides realizadas pelo clube para o planejamento das atividades do

ano de 2012.
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Fonte: Dados do autor.
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No que se refere ao planejamento dos clubes para o ano de 2012, em 2011

metade dos dirigentes se reuniram quatro ou mais vezes para tracar o planejamento

das atividades do ano de 2012, mas os outros 50% dos dirigentes se reuniram no

maximo trés vezes, com média de — no maximo — uma reunido a cada quatro meses.

Tabela 13: Existéncia de projeto (documento) que estabelece as atividades que o clube pretende

desenvolver. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Ha algum projeto que defina as Frequéncia Frequéncia
atividades a serem desenvolvidas? absoluta Relativa
Sim 10 83,3%
Nao 02 16,7%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 12: Existéncia de projeto (documento) que estabelece as atividades que o clube pretende

desenvolver.
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Fonte: Dados do autor.

Mais de 80% do clubes relataram ter um projeto estabelecendo as atividades

gue o clube pretende desenvolver.

Tabela 14: Cumprimento do projeto estabelecido pelos clubes das atividades que pretende

desenvolver. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

O clube cumpre com o Frequéncia Frequéncia
projeto proposto? absoluta Relativa
Sim 04 40,0%
Nao 03 30,0%
Outra Resposta 01 10,0%
Sem Resposta 02 20,0%
Total 10 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 13: Cumprimento do projeto estabelecido pelos clubes das atividades que pretende

desenvolver.

20,0%

110,0%
M Sim
M Ndo
Outra Resposta
B Sem Resposta

30,0%

Fonte: Dados do autor.

Mesmo afirmando que os clubes possuem projeto a ser concretizado (Tabela
13 e Grafico 12), 30% dos respondentes afirmaram que seus clubes ndo seguem o
planejamento (Tabela 14 e Grafico 13). Uma das equipes colocou a falta de recursos
como fator determinante para nao consolidar o projeto. Os clubes podem estar
projetando metas nao congruentes com realidade do clube, o que leva na nao
realizacao dos objetivos tracados, sendo uma falha ser no seu planejamento,

organizacao direcao ou controle da equipe.

Tabela 15: Projeto de proposta de patrocinio para o ano de 2012. Frequéncia absoluta e frequéncia

relativa.
O clube apresentou um projeto de proposta  Frequéncia Frequéncia
de patrocinio para o ano de 2012? absoluta Relativa
Sim 10 83,3%
Nao 01 8,3%
Outra resposta 01 8,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 14: Projeto de proposta de patrocinio para o ano de 2012.
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Fonte: Dados do autor.

Dez (83,3%) das doze equipes que disputaram o Campeonato Brasiliense

afirmaram ter um projeto para apresentar aos possiveis patrocinadores.

Tabela 16: Procedéncia dos recursos do clube para a disputa do Campeonato Brasiliense da 12

divisao de 2012. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

De onde sdo provenientes os recursos Frequéncia Frequéncia
para a manutencao da equipe? absoluta Relativa
Bilheteria 09 24,3%
Do governo do DF 08 21,6%
Prefeitura municipal aonde esta sediada o clube 01 2,7%
Empresas Privadas 12 32,4%
Venda de produtos licenciados 04 10,8%
Programa de incentivo Socio-torcedor 02 5,4%
Transferéncia e/ou venda de jogadores 01 2,7%
Total 37 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 15: Procedéncia dos recursos do clube para a disputa do Campeonato Brasiliense da 12
divisao de 2012.
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Fonte: Dados do autor.

Dentre os recursos que os clubes obtiveram para o campeonato da 12 divisao
todas as equipes relataram a participagao de empresas privadas, 9 equipes colocaram a
bilheteria e 8 clubes receberam recurso financeiro do governo do Distrito Federal.
Quanto ao total dos recursos dos clubes do Campeonato Brasiliense, as fontes oriundas
das empresas privadas representam 32,4%, os das bilheterias 24,3% e os do Governo
do Distrito Federal 21,6%. Isso é um sinal que o patrocinio € uma das principais fontes
de recursos do clubes do Distrito Federal. Os dados mostram uma deficiéncia, por parte
dos clubes, em acbes de marketing junto ao seus torcedores coma a pouca utilizagao

de estratégia de fidelizacao de torcedores, como programas socio-torcedor.

Tabela 17: Sobre a suficiéncia dos recursos. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Esses recursos foram suficientes? F;i‘luo?unt;ia Fr§§|g§3§ia

Suficiente 04 33,3%
Pouco suficiente 03 25,0%
Insuficiente 05 41,7%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 16: Sobre a suficiéncia dos recursos.
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Fonte: Dados do autor.

Para 66,7% dos respondentes, 0s recursos captados para fazerem frente aos
custos do clubes foram pouco suficientes ou insuficientes, o que pode indicar uma
previsdao inferior ao que seria necessario, ou baixa captacao de recursos junto aos
parceiros. Tudo isso, de certa forma, reflete problemas de planejamento e de

inconsisténcia das atividades de marketing.

Tabela 18: Planejamento para a temporada de 2012. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Quando foi realizado o planejamento para Frequéncia Frequéncia
atingir os objetivos na temporada de 2012? absoluta Relativa
O planejamento foi realizado durante o ano de 2011 07 58,3%
O planejamento foi realizado no inicio de 2012 02 16,7%
O planejamento foi realizado durante o ano de 2012 01 8,3%
Nao foi realizado planejamento para a temporada 01 8,3%
Sem resposta 01 8,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 17: Planejamento para a temporada de 2012.
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Fonte: Dados do autor.

A maioria dos clubes (58,3%) realizou ao longo de 2011 o seu planejamento
para 2012, mas 25,0% realizaram o planejamento no inicio ou durante o préprio ano de
2012, o que contrasta com o resultado encontrado nos Tabela 13 e Grafico 12, em que
83,3% dos respondentes afirmaram existir projeto definindo as atividades para o

préximo ano.

Tabela 19: Influéncia do patrocinador nas decisdbes do departamento de futebol em 2012.
Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

O patrocinador teve influéncia nas decisbes  Frequéncia Frequéncia
do departamento de futebol em 2012? absoluta Relativa
Total influéncia 01 8,3%
Pouca influéncia 02 16,7%
Nenhuma influéncia 09 75,0%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 18: Influéncia do patrocinador nas decisdes do departamento de futebol em 2012.
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Fonte: Dados do autor.

Nas decisdes no departamento de futebol das equipe, os dados mostram que
em 75% dos clubes ndo ha nenhuma influéncia do patrocinador nas decisdes do
departamento de futebol em 2012. Em apenas 8,3% ha afirmacao de existir integragao

total entre clube e patrocinador.

Tabela 20: Influéncia do patrocinador na contratacdo de atletas em 2012. Frequéncia absoluta e
frequéncia relativa.

O patrocinador teve influénciana  Frequéncia Frequéncia
contratacao de atletas em 2012? absoluta Relativa
Total influéncia 01 8,3%
Pouca influéncia 03 25,0%
Nenhuma influéncia 08 66,7%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 19: Influéncia do patrocinador na contratacdo de atletas em 2012.
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Fonte: Dados do autor.

Na Tabela 20 e no Grafico 19, assim como foi verificado na Tabela 19 e no
Grafico 18, pode-se verificar que a boa parte dos respondentes (91,7%) afirmaram que
existe pouca ou nenhuma influéncia do patrocinador na contratacdo de atletas para a

disputa do campeonato Brasiliense de 2012.

Tabela 21: Influéncia do patrocinador na contratagao do técnico em 2012. Frequéncia absoluta e

frequéncia relativa.

O patrocinador teve influéncia na Frequéncia Frequéncia
contratacdo do técnico em 2012? absoluta Relativa
Total influéncia 01 8,3%
Pouca influéncia 02 16,7%
Nenhuma influéncia 09 75,0%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 20: Influéncia do patrocinador na contratacdo do técnico em 2012.

M Total influéncia
B Pouca influéncia

M Nenhuma
influéncia

75,0%

Fonte: Dados do autor.

A Tabela 21 e o Grafico 20 apresenta a mesma tendéncia encontrada nas
Tabelas 19 e 20 e nos Graficos 18 e 19, onde, para 91,7% dos respondentes, o
patrocinador possui pouco ou nenhuma influéncia na contratacdo de técnicos para a

disputa do campeonato de 2012.

Tabela 22: Importancia para o clube em manter a transparéncia em suas atividades junto ao seu

patrocinador. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

E importante para o clube Frequéncia Frequéncia

manter a transparéncia? absoluta Relativa
Muito importante 10 83,3%
Importante 01 8,3%
Pouco Importante 01 8,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 21: Importancia para o clube em manter a transparéncia em suas atividades junto ao seu

patrocinador.

B Muito importante
M Importante

Pouco
Importante

Fonte: Dados do autor.

De acordo com a Tabela 22 o Grafico 21, quase 92% dos dirigentes das
equipes consideram importante ou muito importante manter transparéncia da utilizacdao

dos recursos junto aos seus patrocinadores.

Tabela 23: Prestacdo de contas ao patrocinador. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

O clube presta contas ao patrocinador? F;i?suo(?:ga Frsglt;(:_ic;ia

Sim 11 91,7%
Sem resposta 01 8,3%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Grafico 22: Prestacdo de contas ao patrocinador.

91,7%

M Sim M Sem resposta

Fonte: Dados do autor.

Na Tabela 23 e no Grafico 22, pode-se observar que 11 equipes (91,7%)
prestam contas dos recursos investidos por seus patrocinadores e um respondente
(8,3%) nao informou se o clube realiza a prestacao de contas ao seu patrocinador. Por
ser um dos principais recursos dos clube, a necessidade de mostrar que seus recursos
foram bem utilizados pode ser uma forma das equipes conseguirem manter os seus

patrocinadores e buscarem em futuros contratos maiores quantias monetarias.

Tabela 24: Existéncia do programa socio-torcedor. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

O clube possui programa Frequéncia Frequéncia
de Sdcio Torcedor? absoluta Relativa
Sim 02 16,7%
Nao 08 66,7%
Outra resposta 02 16,7%
Total 12 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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66,7%

Fonte: Dados do autor.
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No ano de 2012, a expressiva maioria (66,7%) afirmou nao utilizar o

programa sdcio-torcedor como estratégia para ampliar a captacao de recursos para os

clubes. Somente 16,7% afirmaram possuir programa socio-torcedor e outros 16,7%

informaram intencao de implantar ou reativar esse programa no proximo ano.

Tabela 25: Percepcao da importancia dos recursos para a gestdo do clube na disputa do

Campeonato. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Muito importante Importante Pouco importante Nada importante
Recursos Frequéncia  Frequéncia  Frequéncia Frequéncia  Frequéncia  Frequéncia  Frequéncia  Frequéncia
absoluta Relativa absoluta Relativa absoluta Relativa absoluta Relativa

Bilheterias 05 42% 03 25% 02 17% 01 8%
Programa de incentivo
<bcio-orcedlor 03 25% 04  33% 01 8% 02  17%
Patrocinadores 11 92% 00 0% 00 0% 00 0%
Venda de produtos
iconcados 04 33% 02  17% 02  17% 03  25%
Direitos de transmisséo
oelas midias 05 4% 01 8% 00 0% 04  33%
Transferéncias e/ou
vendas de jogadores 04  33% 02  17% 00 0% 04  33%
Governo Federal,
Estadual, elou Municipa 07 58% 01 8% 01 8% 02  17%
Outras fontes. Qual? 00 0% 01 8% 00 0% 00 0%

Fonte: Dados do autor.
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Na percepcao dos dirigentes, quanto a importancia dos recursos para a
gestao do clube, os patrocinadores sao considerados por 92% deles como muito
importante, sendo o maior valor encontrado entre os recursos. A duas outras fontes de
recursos que eles consideram ser muito importante ou importante sao os recursos
Federais, estaduais e/ou municipais (66%) e as bilheterias (58%). A vendas de
produtos licenciados (42%), direito de transmissao (33%) e a venda e/ou transferéncia
de jogadores (33%) foram consideradas as que sao pouco ou nada importante para a
gestao do clube no Campeonato local. Nota-se que os dirigentes ainda nao se
apropriaram do conhecimento de fontes de recursos estratégicos para a gestao de seus
clubes, ou ainda ndo sdao mecanismos utilizados favoravelmente as suas organizacoes

esportivas.

4.3 Teste Qui-Quadrado

Tabela 26: Clube-empresa e associacdo esportiva e a suficiéncia dos recursos na concretizagao do

projeto do clube. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de clube Frequéncia Absoluta
Suficiente  Pouco suficiente  Insuficiente Total
01 01 02 04
Clube-empresa Frequéncia Relativa
Suficiente  Pouco suficiente  Insuficiente Total
25,0% 25,0% 50,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Suficiente  Pouco suficiente  Insuficiente Total
03 02 03 08
ASSOCiégéo Frequéncia Relativa
esportiva
Suficiente  Pouco suficiente  Insuficiente Total
37,5% 25,0% 37,5% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Suficiente  Pouco suficiente  Insuficiente Total
04 03 05 12
Total Frequéncia Relativa
Suficiente  Pouco suficiente  Insuficiente Total
33,3% 25,0% 41,7% 100,0%

Fonte: Dados do autor.
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Apos aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Ho: Nao ha diferenca entre as associacdes e os clubes-empresa quando se
trata saber se os recursos obtidos foram suficientes para a concretizacao do projeto do

clube para o ano de 2012;

H:: Ha diferenca entre as associacdes e os clubes-empresa quando se trata
da suficiéncia dos recursos para a concretizacdo do projeto do clube para o ano de
2012.

O p-valor calculado foi igual a 0,363 (>0,05), sendo assim, ndo ha evidéncias
para afirmar se ha diferenca entre os recursos captados das associagdes e dos clubes
empresas foram ou nao suficientes para a concretizagao do projeto do clube para o ano
de 2012.

Tabela 27: Clube-empresa e associacdao esportiva e a ocupagao principal dos dirigentes. Frequéncia

absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de clube Frequéncia Absoluta
Funcionario .. Funcionario
Piblico Empresario Privado Aposentado Total
01 02 01 00 04
Clube-empresa Frequéncia Relativa
Funcionario .. Funcionario
Piblico Empresario Privado Aposentado Total
25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Funcionario .. Funcionario
Piblico Empresario Privado Aposentado Total
01 04 01 02 08
Assou_agao Frequéncia Relativa
esportiva
Funcionario .. Funcionario
Publico Empresario Privado Aposentado Total
12,5% 50,0% 12,5% 25,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Funcionario .. Funcionario
Pblico Empresario Privado Aposentado Total
02 06 02 02 12
Total Frequéncia Relativa
Funcionario .. Funcionario
Pblico Empresario Privado Aposentado Total
16,7% 50,0% 16,7% 16,7% 100,0%

Fonte: Dados do autor.



63

Apos aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Ho: Nao ha diferenca entre as associacdes e os clubes-empresa quando se

trata da ocupacao dos dirigentes;

H:: Ha diferenca entre as associacdes e os clubes-empresa quando se trata

da ocupagao dos dirigentes.

O p-valor calculado foi igual a 0,004 (<0,05), sendo assim, ha evidéncias
para afirmar que ha diferenca entre a ocupacao dos dirigentes das associacoes
esportivas e dos clubes-empresa. Percebe-se que entre as associacdes, € comum a

presenca de aposentados que se tornaram dirigentes.

Tabela 28: Clube-empresa e associacdo esportiva e o periodo em que o clube funcionou no ano de

2011. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de Clube Frequéncia Absoluta
1° Semestre  2° Semestre Ano inteiro Total
01 00 03 04
Clube-empresa Frequéncia Relativa
1° Semestre ~ 2° Semestre Ano inteiro Total
25,0% 0,0% 75,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
1° Semestre ~ 2° Semestre Ano inteiro Total
02 04 02 08
Associggéo Frequéncia Relativa
esportiva
1° Semestre ~ 2° Semestre Ano inteiro Total
25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
1° Semestre ~ 2° Semestre Ano inteiro Total
03 04 05 12
Total Frequéncia Relativa
1° Semestre ~ 2° Semestre Ano inteiro Total
25,0% 33,3% 41,7% 100,0%

Fonte: Dados do autor.

Apos aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Ho: Nao ha diferenca entre as associacoes e os clubes-empresa em relacao

ao funcionamento de 2011;
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H;: Ha diferenca entre as associacbes e os clubes-empresa em relagdo ao

funcionamento de 2011.

O p-valor calculado foi igual a 0,0001 (<0,05), sendo assim, ha evidéncias
para afirmar que ha diferenca entre o funcionamento das associacdes esportivas e dos
clubes-empresa no ano de 2011. H3a, nas associacoes, clubes que funcionaram apenas

no 2° semestre de 2011.

Tabela 29: Clube-empresa e associacao esportiva e a quantidade de reunides realizadas pelo clube

para o planejamento das atividades do ano de 2012. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de Clube Frequéncia Absoluta
1reunido 2 a4reunides Mais de 4 reunides Total
01 03 00 04
Clube-empresa Frequéncia Relativa
1reunido 2 a4reunides Mais de 4 reunides Total
25,0% 75,0% 0,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
1reunido 2 a4reunides Mais de 4 reunides Total
00 02 06 08
Associ_agéo Frequéncia Relativa
esportiva
1reunido 2 a4reunides Mais de 4 reunides Total
0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
1reunido 2 a4reunides Mais de 4 reunides Total
01 05 06 12
Total Frequéncia Relativa
1reunido 2 a4reunides Mais de 4 reunides Total
8,3% 41,7% 50,0% 100,0%

Fonte: Dados do autor.

Apds aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Ho: Ndo ha diferenca entre as associagdes e os clubes-empresa em relagdo

total de reunides realizadas visando o planejamento de 2012;

H:: Ha diferenca entre as associagdes e os clubes-empresa em relacao total

de reunides realizadas visando o planejamento de 2012.

O p-valor calculado foi igual a 0,0001 (<0,05), sendo assim, existem
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evidéncias para afirmar que ha diferenca entre a quantidade de reunibes realizadas
visando o planejamento de 2012 das associagdes esportivas e dos clubes-empresa.
Observa-se que entre o clubes-empresa, ha clube que realizou apenas uma reunido e
as associacdes foram as Unicas que realizaram de quatro ou mais reunidoes para o

planejamento das atividades para o ano 2012.

Tabela 30: Clube-empresa e associacao esportiva e a existéncia de projeto (documento) que

estabelece as atividades que o clube pretende desenvolver. Frequéncia absoluta e frequéncia

relativa.
Tipo de Clube Frequéncia Absoluta
Sim Nao Total
03 01 04
Clube-empresa Frequéncia Relativa
Sim Nao Total
75,0% 25,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Sim Nao Total
07 01 08
Associ_agéo Frequéncia Relativa
esportiva
Sim Nao Total
87,5% 12,5% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Sim Nao Total
10 02 12
Total Frequéncia Relativa
Sim Nao Total
83,3% 16,7% 100,0%

Fonte: Dados do autor.

Apos aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Ho: Ndo ha diferenca entre as associagdes e os clubes-empresa em relagdo a
um projeto (documento) que define as atividades a serem desenvolvidas em 2012;

H:: Ha diferenca entre as associacOes e 0s clubes-empresa em relacao a um
projeto (documento) que define as atividades a serem desenvolvidas em 2012.

O p-valor calculado foi igual a 0,1 (>0,05), sendo assim, ndao ha evidéncias

para afirmar se ha diferenca entre as associacOes esportivas e os clubes-empresa
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quando se trata da existéncia de um projeto especificando as atividades a serem

desempenhadas em 2012.

Tabela 31: Clube-empresa e associacao esportiva e o cumprimento do projeto estabelecido pelos

clubes das atividades que pretende desenvolver. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de Clube Frequéncia Absoluta
Sim Nao Outro Total
01 01 01 03
Clube-empresa Frequéncia Relativa
Sim Nao Outro Total
33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Sim Nao Outro Total
03 02 00 05
Associggéo Frequéncia Relativa
esportiva
Sim Nao Outro Total
60,0% 40,0% 0,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Sim Nao Outro Total
04 03 01 08
Total Frequéncia Relativa
Sim Nao Outro Total
50,0% 37,5% 12,5% 100,0%

Fonte: Dados do autor.

Apos aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Ho: Nao ha diferenca entre as associacdes e os clubes-empresa quanto ao
cumprimento do projeto (documento) que define as atividades a serem desenvolvidas
em 2012;

Hi: Ha diferenca entre as associacbes e os clubes-empresa quanto ao
cumprimento do projeto (documento) que define as atividades a serem desenvolvidas
em 2012.

O p-valor calculado foi igual a 0,0001 (<0,05), sendo assim, ha evidéncias
para afirmar que ha diferenca entre as associacdoes esportivas € os clubes-empresa

quando se trata da do cumprimento do projeto especificando as atividades a serem
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Tabela 32: Clube-empresa e associacao esportiva e o planejamento para a temporada de 2012.

Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de clube Frequéncia Absoluta
Durante Inicio de N&o foi
2011 2012 realizado  Out© Total
01 01 00 01 03
Clube-empresa Frequéncia Relativa
Durante Inicio de N&o foi
2011 2012 realizado  Outr® Total
33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Durante Inicio de Nao foi
2011 2012 realizado  Outro Total
06 01 01 00 08
Assoaggao Frequéncia Relativa
esportiva
Durante Inicio de N&o foi
2011 2012 realizado  Outr® Total
75,0% 12,5% 12,5% 0,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Durante Inicio de N&o foi
2011 2012 realizado  Outr® Total
07 02 01 01 11
Frequéncia Relativa
Total Durante Inicio de N&o foi Outro Total
2011 2012 realizado
63,6% 18,2% 9,1% 9,1% 100,0%

Apos aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Fonte: Dados do autor.

Ho: Ndo ha diferenca entre as associages e os clubes-empresa de quando

foi realizado o planejamento para a temporada de 2012;

H;: Ha diferenca entre as associacoes e os clubes-empresa de quando foi

realizado o planejamento para a temporada de 2012.

O p-valor calculado foi igual a 0,0001 (<0,05), sendo assim, ha evidéncias

para afirmar que ha diferenga entre as associagdes e os clubes-empresa de quando foi

realizado o planejamento para atingir as metas na temporada 2012. Percebe-se que as
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Tabela 33: Clube-empresa e associacdo esportiva e a Influéncia do patrocinador nas decisdes do

departamento de futebol em 2012. Frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

Tipo de Clube Frequéncia Absoluta
Total Pouca Nenhuma Total
01 01 02 04
Clube-empresa Frequéncia Relativa
Total Pouca Nenhuma Total
25,0% 25,0% 50,0% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Total Pouca Nenhuma Total
00 01 07 08
Associ_agéo Frequéncia Relativa
esportiva
Total Pouca Nenhuma Total
0,0% 12,5% 87,5% 100,0%
Frequéncia Absoluta
Total Pouca Nenhuma Total
01 02 09 12
Total Frequéncia Relativa
Total Pouca Nenhuma Total
8,3% 16,7% 75,0% 100,0%

Apds aplicar o teste de Qui-Quadrado, nos quais as hipdteses foram:

Fonte: Dados do autor.

Ho: Ndo ha diferenca entre as associacdes e os clubes-empresa quanto a

influéncia do patrocinador no departamento de futebol;

H:: Ha diferenca entre as associacOes e os clubes-empresa quanto a

influéncia do patrocinador no departamento de futebol.

O p-valor calculado foi igual a 0,0001 (<0,05), sendo assim, ha evidéncias

para afirmar que ha diferenca entre as associacdes esportivas e os clubes-empresa

guanto a influéncia do patrocinador no departamento de futebol. Nos clubes-empresa,

os patrocinador apresenta ter influéncia nas decisdes do departamento de futebol em

2012.
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4.4 Comentarios adicionais do Dirigentes

A questdo 24, do questionario aplicado com os dirigentes do clubes do
Distrito Federal (Anexo D e E), foi organizada em forma de questao aberta, para que
estes colocassem informacgdes adicionais sobre a maior dificuldade que o clube

enfrentou na disputa do Campeonato Brasiliense de Futebol de 2012.

Grande parte dos comentarios apresentados por eles permeia a dificuldade
de conseguir recursos para a disputa da competicao local. Na percepcao do dirigentes,
entre as dificuldades para a obtencdo de patrocinio estao a falta de organizagdo da
competicao, falta de incentivo governamental e da midia e problemas de planejamento.

Assim, Quadro 07 apresenta essas informagdes adicionais, que interferem

em suas percepgoes na disputa do campeonato.

Quadro 07: Comentarios adicionais sobre a maior dificuldade enfrentada pelo clube na disputa do

Campeonato Brasiliense de Futebol de 2012.

Dirigente Comentario adicional

01 “Foi a falta de mais patrocinio”.

02 “A absoluta indiferenca do governo em relacdo ao patrocinio, liberando 1/7 do montante
destinado ao carnaval que é apenas de 3 dias”.

03 “Nao teve nenhuma”.
“A dificuldade para arrecadagdo de recursos, a arbitragem com protecao excessiva aos clubes

04 do Distrito Federal e problemas administrativos entre dirigentes do clube e governantes da
cidade”.

05 “A briga politica com outro clube”.

06 “Falta de tempo para treinamento por ter sido comunicado para disputar a competicao faltando

3 dias para o inicio do campeonato, e recurso financeiro pela falta de planejamento.”

07 “Assumimos o clube em 10/11/11 com muitas dividas trabalhistas e um time esfacelado”

“Maior dificuldade foi patrocinios. Por falta de midia, eles ndo querem patrocinar. O incentivo
08 do governo Estadual é muito pouco. A falta de mais incentivo da midia s6 assim podemos
conquistar ou trazer patrocinios de grande porte”.

09 “Lutar contra o grupo predominante politico”
“Transicdo da 22 divisdo (terminou em novembro) para a 12 divisdo, pouco tempo para
10 montagem do elenco e para chegada de recursos publico e privados (no inicio do
Campeonato)”.
1 “A bagunca do calendario com atraso de trés semanas e o aumento de dez para doze clubes e

mudanga do regulamento”.

“"A equipe percebeu uma certa falta de profissionalismo por parte da FBF no tocante a

L organizacao dos jogos e também com relacdo a arbitragem (critério de escolha dos arbitros)”.

Fonte: Dados do autor.
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5. Conclusao

Com base nos resultados encontrados na pequisa pode-se definir o perfil dos
dirigentes dos clubes que disputaram o Campeonato Brasiliense de 2012. Estes tém em
média 48 anos, sdo todos do género masculino, 75,0% de casados, 58,3% nivel de
escolaridade superior completo, a ocupacao principal era de empresarios e ocupante do

cargo de presidente do clube.

A maioria desses dirigentes relataram que os seus clubes possuiam projeto
com metas a serem realizadas na competicao, mas, dentre os dirigentes das equipes
que afirmaram ter um projeto, menos da metade informaram cumprir 0 planejamento

pré-estabelecidos.

Quando comparados os resultados entre clubes-empresa e as associagcoes
esportivas, ndao foram encontradas evidéncias que comprovem diferenca entre elas
quanto a existéncia de um projeto com metas para as atividades a serem
desempenhadas em 2012, mas, houve indicios que monstram diferenca entre elas
quando se trata do cumprimento desse projeto. As associacoes revelaram resultados

gue mostram maior cumprimento das atividades planejadas.

Verificou-se vestigio, por parte das associacbes esportivas, que uma
quantidade significante dos clubes sé funcionaram no 2° semestre de 2011, o que
mostra um grande periodo de inatividade por parte das associagdes, enquanto que 75%

dos clubes-empresa se mantiveram ativas o ano inteiro.

As associacoes esportivas realizaram mais reunides para elaborar o
planejamento de 2012 que os clubes-empresa. Também foi verificado que elas

comegaram o planejamento para a competicao de 2012 antes que os clubes-empresa.

Os resultados mostram participacao significativa dos patrocinadores no
departamento de futebol dos clubes-empresa. Isso pode significar pouca participagao
dos patrocinadores com os clubes que sao associacdes esportiva, limitando a sua

atuacao junto ao clube, utilizando a equipe unicamente para expor sua marca sem
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desenvolver uma relacdo a médio ou longo prazo, o que pode dificultar a manutencao

das atividades do clube na auséncia de competicdes apds o Campeonato Brasiliense.

Os clubes predominantemente ndo utilizam estratégias, atualmente,
convencionais em boa parte dos clubes brasileiros € no mundo todo, tais como
programa de incentivo sécio-torcedor e venda de produtos licenciados que sao usuais e
gue hoje tem garantido a sobrevivéncia dos clubes no mercado, isso pode ser indicativo

de pouco conhecimento e investimento em projetos de marketing esportivo

As transferéncias e/ou vendas de jogadores foi citado por apenas um dos
clubes como fonte de recurso e foi considerado por 33% deles como tendo pouca ou
nenhuma importancia como aporte financeiro para a manutencao do clube na disputa

do Campeonato, indicando a auséncia de estratégia de formagao de atletas.

Todas as equipes que disputaram o Campeonato Brasiliense de Futebol da 12
Divisao de 2012 apontaram ter recebido recursos de empresas privadas. O patrocinio foi
considerado por mais de 90% dos clubes, como fonte de recursos em sua gestao na
competicao, mas a despeito disso, a relacao entre patrocinadores e os clubes restringiu-
se a exposicao de imagem e predominou a auséncia de participacao do patrocinador na

gestao clubistica.
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6. Sugestao

Esta pesquisa serve de base para que novas pesquisas possam ser
realizadas, visando estudar a respeito da gestao dos clubes e os patrocinadores e a
influéncia desses fatores no resultado esportivo que o clube apresenta ao final de uma
competicao.

Como sugestao, novas pesquisas para analisar e avaliar a posicao dos
patrocinadores quanto ao tema dessa pesquisa, possibilitando a comparacao dos

resultados obtidos entre patrocinadores e clubes esportivos.
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Paises filiados a FIFA

Federacgoes afiliadas a FIFA
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Afeganistdo China Guiné Maldivas Samoa

Africa do Sul China Taipei Guiné-Bissau Mali Samoa Americana
Albania Chipre Guiné Equatorial Malta San Marino
Alemanha Cingapura Haiti Marrocos Santa Lucia
Andorra Colémbia Holanda Mauricio Sdo Cristovao e Névis
Angola Comores Honduras Mauritania Sdo Tomé e Principe
Anguila Congo Hong Kong México S3o Vicente e Granadinas
Antigua e Barbuda Coreia do Norte Hungria Mianmar Senegal

Arabia Saudita Coreia do Sul 1émen Mogambique Serra Leoa
Argélia Costa do Marfim Ilhas Cayman Moldavia Sérvia

Argentina Costa Rica Ilhas Cook Mongdlia Seychelles
Arménia Crodcia Ilhas Faroe Montenegro Siria

Aruba Cuba Ilhas Salomao Montserrat Somalia

Australia Curagao Ilhas Virgens U.S. Namibia Sri Lanka

Austria Dinamarca Ilhas Virgens U.K. Nepal Suazilandia
Azerbaijdo Djibuti india Nicaragua Sud3o

Bahamas Dominica Indonésia Niger Sudéo do Sul
Bahrein Egito Inglaterra Nigéria Suécia
Bangladesh El Salvador Ira Noruega Suica

Barbados Emirados Arabes Iraque Nova Caled6nia Suriname

Bélgica Equador Irlanda do Norte Nova Zelandia Tadjiquistdo
Belize Eritreia Islandia Oma Tailandia

Benin Escécia Israel Pais de Gales Taiti

Bermudas Eslovaquia Italia Palestina Tanzania
Bielorrussia Eslovénia Jamaica Panama Timor-Leste
Bolivia Espanha Japao Papua-Nova Guiné Togo

Bdsnia e Herzegovina Estados Unidos Jordania Paquistao Tonga

Botsuana Estonia Kuwait Paraguai Trinidad e Tobago
Brasil Etiopia Laos Peru Tunisia

Brunei Fiji Lesoto Pol6nia Turcas e Caicos
Bulgaria Filipinas Letonia Porto Rico Turcomenistao
Burkina Fasso Finlandia Libano Portugal Turquia

Burundi Franga Libéria Quénia Ucrania

Butdo Gabao Libia Quirguistdo Uganda

Cabo Verde Gambia Liechtenstein R. Centro-Africana Uruguai
Camaroes Gana Lituania R.D. Do Congo Uzbequistao
Camboja Georgia Luxemburgo Republica da Irlanda Vunuatu

Canada Granada Macau Republica Dominicana Venezuela

Catar Grécia Maced6nia Republica Tcheca Vietna
Cazaquistdo Guam Madagascar Roménia Zambia

Chade Guatemala Malasia Ruanda Zimbabue

Chile Guiana Malaui Russia SRS

Fonte: FIFA (2012a) <http://pt.fifa.com/aboutfifa/organisation/associations.html>
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Paises-Membros da ONU

Paises-Membros da ONU
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Afeganistdo China Guiné-Bissau Mauritania Santa Lucia
Africa do Sul Chipre Guiné Equatorial México S3o Cristévao e Névis
Albania Cingapura Haiti Micronésia Sdo Tomé e Principe
Alemanha Colémbia Holanda Mianmar Sao Vicente e Granadinas
Andorra Comores Honduras Mogambique Senegal

Angola Congo Hungria Moldavia Serra Leoa
Antigua e Barbuda Coreia do Norte I1émen Monaco Sérvia

Arabia Saudita Coreia do Sul Ilhas Marshall Mongolia Seychelles
Argélia Costa do Marfim Ilhas Salomdo Montenegro Siria

Argentina Costa Rica India Namibia Somalia

Arménia Croacia Indonésia Nauru Sri Lanka
Australia Cuba Ird Nepal Suazilandia
Austria Dinamarca Iraque Nicaragua Sudso

Azerbaijao Djibuti Islandia Niger Sudao do Sul
Bahamas Dominica Israel Nigéria Suécia

Bahrein Egito Italia Noruega Suica

Bangladesh El Salvador Jamaica Nova Caledonia Suriname
Barbados Emirados Arabes Japao Nova Zelandia Tadjiquistdo
Bélgica Equador Jordania Oma Tailandia

Belize Eritreia Kiribati Palau Tanzania

Benin Eslovaquia Kuwait Panama Timor-Leste
Bielorrussia Eslovénia Laos Papua-Nova Guiné Togo

Bolivia Espanha Lesoto Paquistao Tonga

Bdsnia e Herzegovina Estados Unidos Letonia Paraguai Trinidad e Tobago
Botsuana EstOnia Libano Peru Tunisia

Brasil Etidpia Libéria Pol6nia Turcomenistdo
Brunei Fiji Libia Portugal Turquia

Bulgaria Filipinas Liechtenstein Quénia Tuvalu

Burkina Fasso Finlandia Lituania Quirguistao Ucrania

Burundi Franga Luxemburgo R. Centro-Africana Uganda

Butao Gabao Macedonia R.D. Do Congo Uruguai

Cabo Verde Gambia Madagascar Republica da Irlanda Uzbequistao
Camardes Gana Malasia Republica Dominicana | Vunuatu
Camboja Georgia Malaui Republica Tcheca Venezuela
Canada Granada Maldivas Roménia Vietna

Catar Grécia Mali Ruanda Zambia
Cazaquistdo Guatemala Malta Russia Zimbabue

Chade Guiana Marrocos Samoa EEREEES
Chile Guiné Mauricio San Marino BRI

Fonte: ONU (2012) <http://www.un.org/en/members/index.shtml>
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Anexo C
Confederacoes Associadas a FIFA

AFC Asian Football Confederation
CAF Confédération Africaine de Football
CONCACAF |Confederation of North, Central American and Caribbean Association Football
CONMEBOL | Confederacion Sudamericana de Futbol
OFC Oceania Football Confederation
UEFA Union des Associations Européennes de Football

Fonte: FIFA (2012b) <http://pt.fifa.com/aboutfifa/organisation/confederations/index.html>
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Anexo D
Questionario - Clube-Empresa

Universidade de Brasilia - UnB
Faculdade de Educacéo Fisica — FEF
Programa de Pés-Graduagao
Mestrado em Educacéo Fisica

Pesquisa sobre relagao entre patrocinadores e gestao de equipes
profissionais de futebol

Brasilia, DF — junho de 2012.
Prezado(a) Senhor(a),

Esta pesquisa é parte fundamental de minha dissertacdo de Mestrado em Educacgéo Fisica na
Universidade de Brasilia — UnB, orientada pelo Prof. Dr. Paulo Henrique Azevédo.

Sua colaboragdo permitird a conclusdo de um estudo cientifico que implicara em novos
conhecimentos sobre a gestdo em equipes profissionais de futebol e sua relagdo com seus
patrocinadores.

Para que as respostas representem a realidade de forma fidedigna, garanto a confidencialidade
e impessoalidade do respondente ao questionario, bem como das respostas.

Todos os dados serdo tratados no conjunto das respostas e nunca de maneira personalizada.

Peco, por gentileza, que vocé leia atentamente as questdes e opc¢des de resposta, seguindo as
instrugbes de preenchimento.

Agradeco desde ja a atencgdo dispensada. Coloco-me a disposigdo no telefone (61) 9242-5228 e

no enderego de correio eletrénico palmtree_3@yahoo.com.br para solucionar qualquer duvida.

Atenciosamente,

Alex Schlottfeldt Santos
Matricula: 10/0086161 — UnB
Mestrando do Programa de Pés-graduagéo em Educacéo Fisica

Instrugées de preenchimento

Por favor, responda os itens a seguir conforme cada uma das opg¢des existentes.

Este instrumento de pesquisa possui 04 (quatro) paginas incluindo esta.

Desde ja agradego a sua participagao no estudo.



1. Qual a sua idade?
anos completos

2. Qual é o seu sexo0?
] Feminino;
[ ] Masculino.

3. Qual o seu nivel de escolaridade?

[ ] Ensino fundamental incompleto (1° grau incompleto);
[] Ensino fundamental completo (1° grau completo);

[ ] Ensino médio incompleto (2° grau incompleto);

[ ] Ensino médio completo (2° grau completo);

[ ] Curso superior incompleto;

[ ] Curso superior completo.

4. Qual é o seu Estado Civil?
[] Solteiro(a);
[ ] Casado(a);
[] Outra resposta. Qual?

5. Qual a sua ocupacgao principal em 20127
[ ] Funcionario Publico;

[ ] Empresario;

[] Dirigente de clube esportivo;

[ ] Funcionario de empresa privada;

[ ]Aposentado;

[ ] Outra resposta. Qual?

6. Qual o cargo que o(a) senhor(a) ocupa no clube esportivo, no ano de 20127
[ ] Presidente;

[ ] Vice-presidente;

[] Diretor;

[ ] Vice-diretor,;

[ ] Conselheiro;
[]Outro cargo. Qual?
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7. Quem toma decisdo sobre o departamento de futebol profissional do clube? (Nesta questao,

vocé pode marcar mais de uma resposta, se entender necessario).

[ ]A decisio é tomada apenas pelo(s) proprietario(s);

[ ]Adecisio é tomada em conjunto com especialistas em administrago;
[_]Adeciséo é tomada em conjunto com membros da diretoria;

[]A deciséo é tomada em conjunto com os patrocinadores do clube;

[] Outra resposta. Qual?

8. Quantos proprietarios o clube possui?
[ ] Possui apenas um proprietario;

[ ] Possui entre 2 e 3 socios;

[ ] Possui mais de 3 sécios;

[ ] Outra resposta. Qual?

9. Em que periodo funcionou o clube durante o ano de 2011?

[ ] Funcionou somente no primeiro semestre durante o periodo de competicio esportiva de futebol;
[] Funcionou somente no segundo semestre durante o periodo de competigdo esportiva de futebol;
] Funcionou o ano inteiro, independentemente de ter disputado ou ndo competices esportivas;
[] Outra resposta. Qual?
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10. O clube realizou reunides periodicas visando o planejamento das atividades para o ano de 20127
[ ] Foi realizada 1 (uma) reuni&o;

[ ] Foram realizadas entre 2 a 4 reunibes;

[ ] Foram realizadas mais de 4 reunides;

[ ] Nao foram realizadas.

11. Ha algum projeto (documento) que define as atividades que o clube pretende desenvolver?
[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

12. O clube cumpre o projeto (documento) elaborado para atingir as metas desejadas? (N&o
responder, caso o clube ndo possua projeto).

[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

13. O clube apresentou um projeto de proposta de patrocinio ao(s) provavel(is) patrocinador(es)
para a participagcao no Campeonato Brasiliense da 12 divisdo de 20127

[ ]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

14. De onde sdo provenientes os recursos de manutencdo da equipe para a participacdo no
Campeonato Brasiliense da 1? divisao de 2012? (Nesta questdo, vocé pode marcar mais de uma
resposta, se entender necessario).

(') Bilheteria;

(') Do Governo do Distrito Federal;

(') Prefeitura municipal onde esta sediado o clube;

() Empresas privadas;

() Vendas de produtos licenciados;

() Programa de incentivo sécio-torcedor;

() Transferéncia e/ou venda de jogadores;

() Outra(s) fonte(s). Qual(is)?
15. Esse(s) recurso(s) foi(foram) suficiente(s) para a concretizagao do projeto do clube para a
participagcdo no Campeonato Brasiliense da 1? divisdo de 20127

[ ] Totalmente suficiente;

[ ] Suficiente;

[ ] Pouco suficiente;

[ ] Insuficiente.

16. Quando foi realizado o planejamento para atingir os objetivos na temporada de 20127
[ ] O planejamento foi realizado durante o ano de 2011;

[] O planejamento foi realizado no inicio de 2012;

[] O planejamento foi realizado durante o ano de 2012;

[ ] Nao foi realizado planejamento para a temporada;

[] Outra resposta. Qual?

17. O patrocinador teve influéncia nas decisdes do departamento de futebol do clube para a
disputa do Campeonato Brasiliense de 20127

[ ] Total influéncia;

[] Muita influéncia;

[ ] Pouca influéncia;

[ ] Nenhuma influéncia.
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18. O patrocinador teve influéncia nas decisées sobre contratagdo de atleta(s) para a disputa do
Campeonato Brasiliense de 20127

[ ] Total influéncia;

[ ] Muita influéncia;

[ ] Pouca influéncia;

[ Nenhuma influéncia.

19. O patrocinador teve influéncia na contratagdo do técnico para a disputa do Campeonato
Brasiliense de 20127

[ ] Total influéncia;

[] Muita influéncia;

[ ] Pouca influéncia;

[ ] Nenhuma influéncia.

20. E importante o clube manter de forma transparente, tudo o que acontece e oferecer essas
informagdes ao patrocinador?

[ ] Muito importante;

[ ] Importante;

[ ] Pouco importante;
[ ] Nada importante.

21. O clube presta contas ao patrocinador sobre o retorno do investimento realizado por esse
parceiro?

[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

22. O clube possui programa de socio torcedor?
[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[ ] Outra resposta. Qual?

23. Importancia dos recursos abaixo para a gestio do clube na disputa do Campeonato
Brasiliense da 12 divisdao? Coloque um “X” na resposta que entender mais adequada.

Recursos Muito importante | Importante | Pouco importante | Nada importante

Bilheterias

Programa de incentivo sécio-torcedor

Patrocinadores

Venda de produtos licenciados

Direitos de transmiss&o pelas midias

Transferéncias e/ou vendas de jogadores

Governo Federal, Estadual, e/ou Municipal

Outras fontes. Qual?

24. Qual foi a maior dificuldade enfrentada por seu clube para a disputa do Campeonato
Brasiliense de Futebol?
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Anexo E
Questionario - Associacao Desportiva

Universidade de Brasilia - UnB
Faculdade de Educacéo Fisica — FEF
Programa de Pés-Graduagao

Mestrado em Educacéo Fisica

Pesquisa sobre relagao entre patrocinadores e gestao de equipes
profissionais de futebol

Brasilia, DF — junho de 2012.
Prezado(a) Senhor(a),

Esta pesquisa é parte fundamental de minha dissertacdo de Mestrado em Educacgéo Fisica na
Universidade de Brasilia — UnB, orientada pelo Prof. Dr. Paulo Henrique Azevédo.

Sua colaboragdo permitird a conclusdo de um estudo cientifico que implicara em novos
conhecimentos sobre a gestdo em equipes profissionais de futebol e sua relagdo com seus
patrocinadores.

Para que as respostas representem a realidade de forma fidedigna, garanto a confidencialidade
e impessoalidade do respondente ao questionario, bem como das respostas.

Todos os dados serdo tratados no conjunto das respostas e nunca de maneira personalizada.

Peco, por gentileza, que vocé leia atentamente as questdes e opc¢des de resposta, seguindo as
instrugbes de preenchimento.

Agradeco desde ja a atencgdo dispensada. Coloco-me a disposigdo no telefone (61) 9242-5228 e

no enderego de correio eletrénico palmtree_3@yahoo.com.br para solucionar qualquer duvida.

Atenciosamente,

Alex Schlottfeldt Santos
Matricula: 10/0086161 — UnB
Mestrando do Programa de Pés-graduagéo em Educacéo Fisica

Instrugées de preenchimento

Por favor, responda os itens a seguir conforme cada uma das opg¢des existentes.

Este instrumento de pesquisa possui 04 (quatro) paginas incluindo esta.

Desde ja agradego a sua participagao no estudo.



1. Qual a sua idade?
anos completos

2. Qual é o seu sexo?
[_] Feminino;
] Masculino.

3. Qual o seu nivel de escolaridade?

[ ] Ensino fundamental incompleto (1° grau incompleto);
[] Ensino fundamental completo (1° grau completo);

[] Ensino médio incompleto (2° grau incompleto);

[ ] Ensino médio completo (2° grau completo);

[] Curso superior incompleto;

[ ] Curso superior completo.

4. Qual é o seu Estado Civil?
[] Solteiro(a);
[ ] Casado(a);
[] Outra resposta. Qual?

5. Qual a sua ocupacgéo principal em 2012?
[ ] Funcionario Publico;

[ ] Empresario;

] Dirigente de clube esportivo;

[ ] Funcionario de empresa privada;

[ ]Aposentado;

[] Outra resposta. Qual?

6. Qual o cargo que o(a) senhor(a) ocupa no clube esportivo, no ano de 20127
[] Presidente;

[ ] Vice-presidente;

[ ] Diretor;

[] Vice-diretor;

[] Conselheiro;

[] Outro cargo. Qual?
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7. Quem toma decisdo sobre o departamento de futebol profissional do clube? (Nesta questao,

vocé pode marcar mais de uma resposta, se entender necessario).

[]A deciséo é tomada apenas pelo presidente;

[ ]A deciséo é tomada em conjunto com especialistas em administracdo;
[ ]A decisio é tomada em conjunto com o conselho deliberativo;

[]A deciséo é tomada em conjunto com os patrocinadores do clube;

[] Outra resposta. Qual?

8. Quantos associados possui o clube?
[]Até 250 associados;

] Entre 251 e 500 associados;

[ ] Entre 501 e 750 associados;

[ ]Acima de 750

[ ] Nao sei

9. Em que periodo funcionou o clube durante o ano de 2011?

] Funcionou somente no primeiro semestre durante o periodo de competicdo esportiva de futebol;
[ ] Funcionou somente no segundo semestre durante o periodo de competicéo esportiva de futebol;
[ ] Funcionou o ano inteiro, independentemente de ter disputado ou ndo competicdes esportivas;
[] Outra resposta. Qual?
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10. O clube realizou reuniées periédicas visando o planejamento das atividades para o ano de 2012?
[ ] Foi realizada 1 (uma) reuni&o;

[ ] Foram realizadas entre 2 a 4 reunides;

[ ] Foram realizadas mais de 4 reunides;

[ ] Nao foram realizadas.

11. Ha algum projeto (documento) que define as atividades que o clube pretende desenvolver?
[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

12. O clube cumpre o projeto (documento) elaborado para atingir as metas desejadas? (Nao
responder, caso o clube ndo possua projeto).

[ ]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

13. O clube apresentou um projeto de proposta de patrocinio ao(s) provavel(is) patrocinador(es)
para a participagcao no Campeonato Brasiliense da 12 divisdo de 20127

[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[ ] Outra resposta. Qual?

14. De onde sdo provenientes os recursos de manutencdao da equipe para a participacdo no
Campeonato Brasiliense da 1? divisao de 2012? (Nesta questdo, vocé pode marcar mais de uma
resposta, se entender necessario).

(') Bilheteria;

() Do Governo do Distrito Federal;

() Prefeitura municipal onde esta sediado o clube;

() Empresas privadas;

() Vendas de produtos licenciados;

() Programa de incentivo sécio-torcedor;

() Transferéncia e/ou venda de jogadores;

() Outra(s) fonte(s). Qual(is)?
15. Esse(s) recurso(s) foi(foram) suficiente(s) para a concretizagdo do projeto do clube para a
participacao no Campeonato Brasiliense da 12 divisdo de 20127

[ ] Totalmente suficiente;

[ ] Suficiente;

[ ] Pouco suficiente;

[ ] Insuficiente

16. Quando foi realizado o planejamento para atingir os objetivos na temporada de 2012?
[] O planejamento foi realizado durante o ano de 2011;

[] O planejamento foi realizado no inicio de 2012;

[] O planejamento foi realizado durante o ano de 2012;

[1N&o foi realizado planejamento para a temporada;

[] Outra resposta. Qual?

17. O patrocinador teve influéncia nas decisdes do departamento de futebol do clube para a
disputa do Campeonato Brasiliense de 20127

[ ] Total influéncia;

[ ] Muita influéncia;

[ ] Pouca influéncia;

] Nenhuma influéncia.
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18. O patrocinador teve influéncia nas decisées sobre contratagdo de atleta(s) para a disputa do
Campeonato Brasiliense de 20127

[ ] Total influéncia;

[ ] Muita influéncia;

[ ] Pouca influéncia;

[ ] Nenhuma influéncia.

19. O patrocinador teve influéncia na contratagdo do técnico para a disputa do Campeonato
Brasiliense de 20127

[ ] Total influéncia;

[ ] Muita influéncia;

[ ] Pouca influéncia;

[] Nenhuma influéncia.

20. E importante o clube manter de forma transparente, tudo o que acontece e oferecer essas
informagdes ao patrocinador?

[ ] Muito importante;

[ ] Importante;

[ ] Pouco importante;
[ ] Nada importante.

21. O clube presta contas ao patrocinador sobre o retorno do investimento realizado por esse
parceiro?

[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[] Outra resposta. Qual?

22. O clube possui programa de soécio torcedor?
[]Sim;

[ ] Nao;

[ ] Nao sei;

[ ] Outra resposta. Qual?

23. Importancia dos recursos abaixo para a gestio do clube na disputa do Campeonato
Brasiliense da 12 divisdao? Coloque um “X” na resposta que entender mais adequada.

Recursos Muito importante | Importante | Pouco importante | Nada importante

Bilheterias

Programas de incentivo socio-torcedor

Patrocinadores

Venda de produtos licenciados

Direitos de transmissao pelas midias

Transferéncias e/ou vendas de jogadores

Governo Federal, Estadual, e/ou Municipal

Outras fontes. Qual?

24. Qual foi a maior dificuldade enfrentada por seu clube para a disputa do Campeonato
Brasiliense de Futebol?




