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Resumo

Para Solé (2008), a empresa converteu-se no modelo universal dos individuos e demais
organizagdes (processo de empresarizacdo). Seguindo estes argumentos, consideramos
relevante desenvolver um estudo com o objetivo de verificar os impactos do processo de
empresarizacdo em organizagoes esportivas e religiosas localizadas no Brasil. Para desenvolver
essa pesquisa de natureza predominantemente qualitativa, coletamos dados por meio de
entrevistas, observacdo direta e documentos diversos. Os dados foram analisados através da
técnica de analise categorial de contetido. De uma maneira geral, analisamos quatro dimensdes
do processo de empresarizacao adaptadas de Solé (2004; 2008): orientacdo mercadologica,
aspectos legais, linguagem e organizacao do trabalho. A analise dos dados revela que os clubes
de futebol sdo as organizagdes que, quando comparados com os outros dois tipos, apresentaram
o0 processo de empresarizagdo mais intenso e avangado.

Palavras-chave: Empresarizacdo. Empresa. Futebol. Voleibol. Igrejas.

Abstract

According to Solé (2008), currently, the enterprise became in the universal model to the
individual and the other organizations (enterprisation process). Following these arguments, we
consider important to develop a study to verify the impacts of process enterprisation in sports
and religious organizations located in Brazil. To develop this predominantly qualitative
research, we collected data through interviews direct observation and other documents. Data
were analyzed using the technique of categorical content analysis. In general, we analyze four
dimensions of the adapted process enterprisation Solé (2004; 2008), marketing orientation,
legal aspects, language and organization of work. Data analysis reveals that soccer clubs are
organizations that, when compared with the other two types, the process of enterprisation
showed more intense and advanced.

Keywords: Enterprisation. Enterprise. Soccer. Volleyball. Churches.
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Contextualizag¢oes Iniciais

A empresa se transformou no uUnico modelo possivel para as organiza¢des construidas pelos
homens? Podemos dizer que todas as organizagdes estdo se transformando em empresas a
medida que incorporam a légica mercantil e, em conseqiiéncia, tomam a eficiéncia como seu
valor predominante? Partimos de tais questionamentos com o intuito de demonstrar que “com a
modernidade, a primazia econémica torna-se cada vez mais pesada; orienta, perturba, influencia
as outras ordens. Exagera as desigualdades, encerra na pobreza ou na riqueza os co-
participantes da economia-mundo, atribui-lhes um papel e, ao que parece, por muito tempo”
(BRAUDEL, 1996, p. 37). A primeira vista, essa situacdo sinaliza para a “vitéria”, supremacia ou
hegemonia do aspecto econémico frente a outros aspectos, como a politica e a cultura que,
anteriormente, compunham a sociedade em outras proporg¢des e faz com que nossa sociedade
experimente um processo qualitativamente novo de subordina¢do das finalidades tradicionais,
situadas fora do mercado, as exigéncias do calculo e ao lucro monetario (BOURDIEU, 1979).

Como reflexos iniciais dessa “nova” configuracdo social, Guerreiro Ramos (1989) argumenta que
no passado nenhuma sociedade esteve jamais na situacdo da sociedade desenvolvida centrada
no mercado como em nossos dias, na qual o processo de socializacdo esta, em grande parte,
subordinado a uma politica cognitiva exercida por vastos complexos empresariais que agem
sem nenhum controle. Nesse sentido, parece evidente que se o mercado tornou-se o principal
enclave da sociedade moderna, ao definir o “ponto de vista” a partir do qual a realidade é
aprendida e como cada um devera posicionar-se, tal instituicdo tornou-se, de certa maneira, a
modeladora da mente dos cidadaos. Em decorréncia disso, definir, atualmente, o que pertence e
0 que ndo pertence a um espaco dito de predominancia econémica tornou-se tecnicamente
impossivel, uma vez que outros campos como a arte, o lazer e a religido foram marcados ou
condicionados por e para objetivos econémicos.

Além disso, diferentes autores tém identificado alguns importantes principios que formaram a
base ideoldégica da sociedade moderna (o individualismo, o economicismo, o utilitarismo, a
racionalizagdo, dentre outros), os quais acreditamos, encontraram na moderna empresa
capitalista sua via material de personificacdo e disseminacdao. Assim, a empresa, forma
predominante do mundo capitalista moderno quando disseminada pelo processo de
globalizacao, acarreta na imposicao de um mundo sobre todos os outros e na distorcao de todas
as organizacOes e de todas as relagdes pela l6gica empresarial e pelo discurso da gestdo que
acompanha este modelo. Como afirmou Solé (2000, p. 104), “pela primeira vez na histoéria da
humanidade, um mundo esta em vias de conquistar o planeta inteiro, de conseguir suprimir
todos os outros mundos, sem excecdo. Um mundo que se apropria dos outros, este é o sentido
que propomos dar a expressao mundializacdo, globalizacdo. A modernizacdao do mundo € a
vitoria, total, do mundo moderno”.

As discussoes realizadas por estes autores e a realidade com a qual nos defrontavamos no
decorrer de nossas pesquisas nos levou a buscar na teoria de Andreu Solé (2008) sobre o
processo de empresarizacdio do mundo, tanto uma maneira de compreender melhor o que
percebiamos, como uma forma de guiar nossa analise. De acordo com esse autor, a
singularidade de nossa sociedade reside, atualmente, na organizacdo que a caracteriza, a
empresa e, por isso, nosso mundo é um mundo-empresa. Assim, quando percebemos a estreita
relacdo entre o mercado e a empresa (o desenvolvimento de um implica no desenvolvimento de
outro) e, também o fato de que o modelo empresarial encontra-se subjacente a maioria das
teorias organizacionais ja desenvolvidas, assim como sua expansdo e ado¢do por um grande
nimero de organizacdes, é possivel conceber que as consideracdes desenvolvidas nos
paragrafos precedentes podem ser explicadas a partir de um fendmeno denominado
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empresarizagdo. Segundo Solé (2008), esse fendOmeno é caracterizado pela crescente influéncia
que as empresas ou que o modelo empresarial exerce sobre os seres humanos e suas diversas
organizacgoes.

De fato, ao calcar-se em pressupostos de eficiéncia, qualidade, resultados e perpetuagdo, a
empresa tem se firmado como o modelo organizador de todas as atividades humanas,
responsavel tanto por propor uma nova dindmica ao individuo e as relacdes sociais
(modificacao da légica de acao) como por disseminar a “boa nova” da modernizacao do mundo e
das ferramentas para “ajudar” as organizagdes a se transformarem em empresas. E assim que no
Brasil, atualmente, ndo é raro encontrar organiza¢des voltadas a atividades nao comerciais
adotando caracteristicas que anteriormente eram exclusivas das empresas, ou seja, algumas
delas comecam a utilizar a linguagem, os métodos, as ferramentas das empresas e, além disso,
comecam a pautar suas atividades em uma légica de concorréncia e transformam o beneficio
econémico em objetivo principal.

Essa questdo torna-se ainda mais complexa se considerarmos sua influéncia sobre
organizacdes, como as culturais, que estdo fortemente relacionadas com o processo de
constru¢do da identidade de grupos, comunidades e nacdes (identidade social). Com esta
compreensao, neste estudo, o tema é utilizado como um meio para examinar os impactos do
processo de empresariza¢dao em organizacgoes esportivas e religiosas localizadas no sul do Brasil.
Pretendemos com esta investigacdo: (1) contribuir com os estudos e reflexdes acerca da
desconfigura¢do de praticas tradicionais, substantivas, geradoras da identidade de comunidades
com uma grande carga simbdlica; e (2) auxiliar no combate (resisténcia) a centralidade do
mercado, demonstrando as perversoes geradas pelo mesmo.

Como forma de sistematizar o objetivo proposto, inicialmente realizamos, a partir de Solé
(2008), uma breve discussdo acerca da centralidade da idéia de empresa em nosso mundo e do
processo de empresarizacdo. A partir desta discussao, esclarecemos a forma como esse trabalho
foi operacionalizado explicitando nossa abordagem metodoldgica. Em seguida, desenvolvemos,
a partir de dados coletados durante trés anos de pesquisa, a analise de cada um dos tipos de
organizacdes pesquisadas, a saber: as igrejas, o voleibol e o futebol. Por fim, ap6s uma sintese
geral do trabalho, realizamos nossas ultimas reflexdes e criticas sobre este tema.

Sobre a Empresa e o Processo de Empresarizacao do Mundo

A nossa sociedade é uma sociedade de organiza¢des afirma Etzioni (1967). Tal afirmacao, talvez
pela confusdo existente entre o que é realmente uma empresa e o que é uma organizagdo, ou
pela crescente onda de privatiza¢cdes que transformaram organiza¢des publicas em empresas
privadas, ou ainda, pela introdugdo de ferramentas empresariais de gestao nessas organizagoes,
modificaram, definitivamente, as caracteristicas da nossa sociedade e principalmente dessas
organizacoes. De acordo com essa perspectiva, pode-se afirmar que a nossa niao é uma
sociedade de organiza¢des, mas sim de empresas. Solé (2004; 2008), tentando evidenciar a
predomindncia da empresa, levanta algumas questdes: ndo é freqiientemente em uma clinica
privada - uma empresa - que abrimos os olhos pela primeira vez? Que tipo de organizacdo nos
forma para o trabalho? Quais sdo as organizag¢des que nos divertem? Nao € a televisdo, o cinema
etc? Ndo se tratam de empresas? Nossa sociedade ndo é uma sociedade de empresas? Sendo
assim, nossa sociedade reside, atualmente, na singularidade da organizacdo que a caracteriza, a
empresa. O mundo é o mundo das empresas, pois elas nos divertem, ensinam-nos, fornecem
alimentos, vestem-nos etc; ou seja, as empresas determinam toda a atividade da sociedade, esse
mundo é denominado, por Solé (2008), mundo-empresa.

Mas o que é empresa? Para Pareto (1996), a empresa é a organizacao que reune os elementos da
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producdo e que os dispde de maneira a realiza-la. Esses elementos da producdo provém, em
parte, dos individuos, como, por exemplo, o trabalho e certos produtos; em parte também de
outras empresas, como, por exemplo, certos produtos que devem servir para a materializagao
de uma corrente Unica, o produto. Independente dos fins de uma empresa, ela sempre busca
obter uma vantagem e quase sempre essa vantagem é medida em dinheiro (PARETO, 1996).
Uma outra contribuicdo ao referido tema é a percep¢ao de Weber. De acordo com Weber (2004)
uma acdo economicamente orientada, baseada no cdalculo utilitario das conseqiiéncias, passa a
se legitimar em toda a sociedade e em especial no seio das organiza¢des, onde a nog¢ao de
maximizacao do retorno esperado passa a assumir uma posicao de natureza imperativa. Sendo
assim, segundo esse autor, a moderna empresa capitalista baseia-se fundamentalmente no
calculo e pressupde um sistema administrativo e legal cujo funcionamento pode ser
racionalmente calculado, em principio pelo menos, em virtude de suas normas gerais fixas,
exatamente como o desempenho previsivel de uma maquina. De maneira mais simplificada,
pode-se dizer que uma empresa é um sistema de atividade continua perseguindo um fim de uma
espécie definida (WEBER, 1987; WEBER, 2004).

Buscando eliminar a confusdo existente entre o uso do termo organizacdao no lugar do termo
empresa, mas com o primeiro carregando o significado do segundo, Solé (2008), parte da
pergunta de Ronald Coase sobre o que é uma empresa e apresenta as peculiaridades que uma
empresa possui perante outras organizacdes. De acordo com Solé (2008), a distincdo da
empresa diante das demais organizagdes é verificada a partir de cinco postulados gerais. Para o
autor a empresa é: (1) um conjunto - singular - de relagdes entre humanos; (2) um fen6meno
social total, ou seja, é uma organizacao economica, social, politica, psicossocial, juridica, etc, o
que supde um enfoque transdisciplinar; (3) é uma organizacao histdrica, ou seja, ndo é natural
ao ser humano, surgiu no tempo, em determinado momento e pode vir a desaparecer; (4) uma
organizacdo caracteristica e fundamental do mundo que se considera moderno e desenvolvido;
a empresa organiza este mundo, sendo assim, as relagdes que caracterizam a empresa sao
aquelas que caracterizam o mundo; e (5) como toda organizacdo humana, a empresa é um
evento contingente da histéria humana que poderia ter tomado outro rumo e que nao deveria
necessariamente a empresa aparecer.

Antes de efetivamente caracterizar uma empresa, parece-nos necessario discorrer acerca da
influéncia das empresas no mundo de hoje. Para ponderar sobre esta questao, recorremos ao
quarto postulado de Solé: a empresa é uma organizacdo caracteristica e fundamental deste
mundo.

Segundo Solé (2008), atualmente, o0 modelo empresarial se converteu no modelo universal de
organizacdo das atividades humanas. Este modelo, apoiado em pressupostos de eficacia,
qualidade, resultados e perpetuacao, é visto pelas organizacées como um exemplo a ser seguido.
Sendo assim, ndo é raro encontrar, em organizacdes brasileiras, a presenca de um
comportamento empresarial, numa busca para se adequarem a estes pressupostos, talvez por
medo de ndo acompanhar as mudangas que estdo ocorrendo em diversas organizagdes inseridas
em seus contextos ou setores de atuacdo como, por exemplo, os clubes europeus. Segundo
Powel e Dimaggio (1991), talvez por pressdes isomorficas do ambiente, o comportamento
empresarial passa a ser adotado por organizacdes que anteriormente ndo possuiam essa
caracteristica. Assim, a linguagem, os métodos, as ferramentas, as técnicas, as praticas das
empresas penetram cada vez mais nas organizacdes que se pode, razoavelmente, considerar
como nio sendo empresas (SOLE, 2008).

Essa situacdo evidencia o que Solé (2008) denomina de empresarizacao do mundo. Segundo ele,
essa expressdo é utilizada para caracterizar a crescente influéncia que as empresas exercem
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sobre os seres humanos e as demais organizagdes. Contudo, Solé (2008) salienta que nao se
conseguiu imaginar outra possivel forma/modelo universal de organiza¢gdo que ndo a empresa
porque o discurso ainda vigente (e, sobretudo forte) é o de que todas as organiza¢cdes humanas
devem se organizar como a empresa. Sendo assim, podemos assumir que a empresa € a
principal instituicdo desta sociedade e a responsavel por criar grande parte de nossas
necessidades.

Na busca por estabelecer um conceito transdisciplinar sobre o que é uma empresa, Solé (2004;
2008) argumenta que esta é constituida a partir de um conjunto de tragos. Esses tragos foram
concebidos a partir do método de construgdo de um tipo ideal preconizado por Max Weber. Este
tipo ideal é caracterizado por uma construcao do pesquisador, uma “pintura do pensamento”, ou
seja, jamais sera observado em sua forma pura (WEBER, 2004). Segundo Solé (2004; 2008),
cada um dos tracos apresentados é uma condi¢do necessaria, mas nao suficiente para se falar
em empresa. E o conjunto dos tracos que formam a empresa. Como se trata de uma teoria
transdisciplinar, cada traco apresenta ao mesmo tempo caracteristicas das mais diversas areas,
ndo tendo, portanto, um carater exclusivamente, econémico, social ou politico.

Sendo assim, Solé (2004; 2008) caracteriza a empresa como um conjunto humano, mais ou
menos estavel, vasto ou reduzido, mais ou menos concentrado, podendo desaparecer a qualquer
o momento; de propriedade privada; salarial; uma relagao dirigente/dirigido; que possui divisao
do trabalho; que produz e implica desemprego; que implica e produz o individuo; submetida ao
direito, as leis; sujeita a outra organizacdo: o Estado; onde a propriedade e a direcdo podem
estar juntas ou separadas; que é uma mercadoria; onde a atividade é Unica ou multipla; que
concebe, produz e vende mercadorias; que concorre permanentemente com outras empresas;
que supode outra organizagao: o mercado; sendo um processo de criacao destrutiva de rela¢des
incertas entre humanos; com moeda, capital e beneficio econémico; com escritura e
contabilidade; que produz linguagem, seres humanos insatisfeitos e uma concep¢do de
felicidade.

Este conjunto de tragos do tipo ideal de empresa inclui aspectos bastante amplos que merecem
investigacoes especificas. Além disso, a teoria da empresarizacao esta em construcao, evoluindo
com os proprios estudos de Sole. Por estas razoes, para analisar o processo de empresarizagdo
das organizag¢des que integram este estudo, agrupamos alguns tracos formadores da empresa
(11 no total), propostos por Solé (2004; 2008), em quatro dimensdes, a saber: orientacdo
mercadoldgica, aspectos legais, linguagem e organizacao do trabalho. Apresentamos, no quadro
abaixo, os tracgos selecionados, bem como uma breve descricao dos mesmos.

Quadro 1: Dimensoes do processo de empresarizacao

Categoria Tracos Detalhamento

A empresa é uma organizacdo que | Aponta quais sdo os produtos e

concebe, produz e vende |servicos, onde eles sdo
mercadorias comercializados e para quem.
Orientacao
mercadoldgica Descreve quem sao oS

A empresa é uma organizagao que
concorre permanentemente com
outras empresas.

concorrentes do clube e que a¢oes
sdo tomadas para evitar essa
concorréncia.
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A empresa é uma organizacdo que | Descreve como é e como se forma
supde outra organizagdo: o|o relacionamento com o0s
mercado parceiros.

Refere-se a forma como sdo
obtidos o0s recursos necessarios
A empresa é uma organizagdo com | para o funcionamento do clube,
moeda, capital e beneficio|bem como indica a preocupacgao, a
econdmico busca e em quais agbes a
organizagdo tem por fim o
resultado financeiro.

Descreve quais o0s registros
contabeis utilizados pela
organizacao.

A empresa é uma organizagdo com
escritura e contabilidade.

A empresa é uma propriedade | Formalizagio como entidade
Aspectos privada. juridica.
legais

Identifica quais os instrumentos
A empresa é uma organizacgdo |legais que regem a atividades das
submetida ao direito, as leis e estd | organizacdes, bem como a
sujeita ao Estado maneira que esta configurada a
sua relacdo com o Estado.

A linguagem basica utilizada na
empresa e que seja propria da
A empresa é uma organizacdo que |[empresa ou de setores da
produz linguagem. empresa que indica a
incorporagdo  da  linguagem
empresarial na organizacao.

Linguagem

A empresa € uma organizacao | Refere-se A relagio

salarial assalariado/voluntariado dentro
dessas organizagoes e as questoes
ligadas a complexidade estrutural
dessas organizagdes (numero de

A empresa possui divisio do participantes, hierarquia, divisao
trabalho do trabalho).

Organizacdo |A empresa é uma relacdo
do Trabalho |dirigente/dirigido

Fonte: Elaborado pelos autores

Nosso estudo é uma pesquisa descritivo-interpretativa, predominantemente qualitativa,
realizada a partir da técnica de estudo de multi-caso, tendo como unidade de analise
organizacgoes esportivas e religiosas, quais sejam: dois clubes de voleibol participantes da
Superliga de Voleibol Brasileiro (Santa Catarina Voleibol Clube - SCVC e Unisul Sport Club -
UNISUL) no ano de 2004, dois clubes de futebol, na época, participantes da Primeira Divisao do
Campeonato Brasileiro (Figueirense Futebol Clube - FFC e Sport Club Internacional - SCI) e trés
igrejas pertencentes ao protestantismo histérico, pentecostal e neopentecostal (Primeira Igreja
Batista de Florianopolis - PIB, Igreja Evangélica Assembléia de Deus — AD e Igreja Universal do
Reino de Deus - IURD) - todas as organiza¢des estudadas sdo registradas formalmente como
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entidades sem fins lucrativos, e existem, com excecdo dos clubes de voleibol, ha pelo menos trés
décadas.

Fruto da associacdo de diversas investigacdes que constituem uma das propostas de trabalho do
grupo interinstitucional de pesquisa denominado Observatorio da Realidade Organizacional, a
opcao por estas e nao outras organizacdes justifica-se, primeiramente, pelo esfor¢o de
compreender, dentro de determinado espaco de tempo, as transformagdes que estdo ocorrendo
no campo da cultura no Brasil. Nesse processo, tomamos tal campo como aquele composto por
organizacoes “que constroem o sentido de identidade pelo que expressam, seja por meio das
artes, dangas, cantos e musicas, dos esportes e da religido” (CARVALHO e ANDRADE, 2006, p. 2)
e buscamos, a partir de diversas perspectivas teodricas, compreender os impactos da inquietacao
levantada por tantos estudiosos acerca da invasdao do mercado e da forma empresa naquelas
organizacdes, isto é, em organizagdes que tradicionalmente ndo apresentavam tais
caracteristicas. Desse modo, enquanto alguns pesquisadores discutem tal fendmeno sob o
prisma da mercantilizacdo ou da teoria institucional, outros o abordam a partir da perspectiva
de Solé (2004; 2008). Por consequéncia, como todos os pesquisadores que optaram por essa
ultima situavam-se, durante a coleta de dados, em Santa Catarina, por questdes de acesso e de
recursos, a maior parte das organiza¢des investigadas, selecionadas levando em consideragdo
justamente a possibilidade de evidenciar os impactos do processo de empresarizacdo em
diferentes espacos, areas e/ou campos de atuacdo, também estdo localizadas naquele estado. A
excecdo foi o Sport Club Internacional, o Unico clube gadcho a participar da primeira divisao do
Campeonato Brasileiro de 2005, incluido com o intuito de realizar uma andlise comparativa do
processo evidenciado no representante catarinense na competicao daquele ano.

Desenvolvida a partir de dados, primarios e secundarios, relativos a trés anos de estudos
naquelas organizacgdes, nesta pesquisa resgatamos a atuacdo das organiza¢des pesquisadas ao
longo de sua histéria (perspectiva longitudinal com corte seccional). Para coleta de dados
primarios, com o objetivo de adquirir a maior diversidade possivel na escolha dos entrevistados,
buscamos, a partir de entrevistas semi-estruturadas, obter informac¢des daqueles membros que
possuiam maior conhecimento sobre o assunto ou maior representatividade perante outros
membros nessas organizagoes, tais como: presidentes, diretores, gerentes, técnicos, sacerdotes,
atletas e outros funcionarios ou voluntarios, respeitando as especificidades de cada tipo de
organizacdo. Como se trata de um trabalho qualitativo, o nimero de entrevistados nao foi
definido a priori. Além destas entrevistas, os dados primarios foram complementados por meio
da observacdo direta em reunides, treinos, cultos, jogos e no cotidiano das organizacgdes.
Realizamos ainda um levantamento de documentos para obtencdo de dados secundarios. Este
levantamento foi realizado internamente nas organizacdes em seus regimentos internos,
estatutos, atas de reunioes, documentos contabeis, informativos internos e externos, folhetos,
revistas especializadas, sites, programas de televisio e de radio, relatérios ou outros
documentos pertinentes. Levantamento documental em outras organiza¢des que dispuseram de
dados secundarios sobre o fenomeno em estudo também foi efetuado, como por exemplo,
federagdes, patrocinadores, entre outros. Por fim, no que concerne a andlise de dados,
utilizamos a analise de contetudo, especificamente a técnica da analise categorial (BARDIN,
1988).

Reflexos do Processo de Empresarizacao em Organizacdes Brasileiras

Nesta sessdo, a partir das dimensdes de empresarizagdo definidas no Quadro 1 (orientagdo
mercadoldgica, aspectos legais, linguagem e organizac¢do do trabalho), discutimos a presenca e
os impactos da adocdo de caracteristicas empresariais nas organizacdes selecionadas.
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No que concerne a andlise da dimensdo Orientagdo Mercadoldgica procuramos identificar como
essas organizacdes percebem os fiéis (no caso das igrejas) e os torcedores (no caso dos clubes
de voleibol e futebol), quais os produtos e servicos oferecidos por essas organizagdes, onde eles
sdo comercializados, quais sdo as fontes de recursos financeiros, se existe uma preocupagao em
obter lucro, como esta configurado o relacionamento dessas organizagdes com outras, presentes
no mercado e como esta caracterizada a concorréncia entre as mesmas. Em relacdo aos Aspectos
Legais, nossa andlise assentou-se na tentativa de clarificar as questdes relativas a natureza
juridica, os registros e responsabilidades legais e a preocupacao/orientacio com questdes
contabeis (formalizacdo financeira e o uso da contabilidade na tomada de decisdo). Sobre a
Linguagem, procuramos identificar a presenc¢a de termos da linguagem empresarial em tais
organizagoes. Por fim, no que diz respeito a Organizacao do Trabalho, discutimos as questdes
relativas a organizacdo salarial (relagdo assalariado/voluntario), a divisdo do trabalho
(profissionalizac¢do, especializacao das atividades) e outros temas relacionados a estruturagdo
dessas organizacoes (complexidade, coordenacgao e centralizagao).

Apresentamos, a seguir, os principais resultados da analise de cada um dos tipos de
organizacoes selecionados para este estudo.

O preco da salvacgao: a empresarizacao das Igrejas

A anadlise de igrejas protestantes justifica-se no contexto brasileiro pela proliferagdo vertiginosa
de tais organizacdes em todo o territério nacional. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE (2002), o percentual de brasileiros que se identificam como evangélicos
cresceu 6% entre 1991 e 2000, configurando 15,4% da populagao, ou seja, o segundo maior
percentual. Esta proliferacdao parece ser acentuada em regides ou locais nos quais os indicadores
sécio-econdmicos sdo mais baixos. Ou seja, hd uma atuacao crescente deste tipo de organizagdo
e esta atuacdo busca se consolidar junto as camadas mais pobres da populagdo, embora nao
exclusivamente. Edward (2002) informa que o mercado impulsionado pelos protestantes
movimenta 3 bilhdes de reais e gera pelo menos 2 milhdes de empregos.

Com base nos dados relativos a analise de trés igrejas protestantes localizadas na cidade de
Floriandpolis (Primeira Igreja Batista de Floriandpolis - PIB, Igreja Evangélica Assembléia de
Deus - AD e Igreja Universal do Reino de Deus - IURD), podemos observar que, em sintese, a
Igreja Batista possui uma fraca presenca de preocupagdes relativas a economia monetaria e um
baixo uso da linguagem empresarial ao longo de sua histéria. Também observamos um aumento
na presenca de sujeitos empregados nessa igreja. Na Assembléia de Deus a preocupag¢do com as
questdes relativas a economia monetaria é mediana ao longo do tempo. O uso da linguagem
empresarial torna-se forte com o tempo. A for¢ca do mercado torna-se mais forte na igreja, por
meio do comércio com outras organizacdes. Ja na Universal a presenca das dimensodes da
empresarizacdo pode ser caracterizada como mediana desde o comego de sua historia. Elas se
tornam mais fortes com o passar do tempo. Observamos que as questoes relativas ao mercado e
a linguagem ja estdo fortemente presentes na organiza¢do desde sempre.

No que concerne a Orientacdo Mercadoldgica, mais especificamente na questdo relativa a
producdo de mercadorias e servigos concretizada a partir de seu intercimbio com moeda
corrente, verificamos que apenas a Universal concebe, produz e comercializa mercadorias,
mesmo de natureza religiosa e simbdlica, explicitamente com esse fim. Suas praticas confirmam
a relacao mercadoldgica fornecedor-cliente, tanto pela oferta tematica e especializada, em suas
reunioes diarias, de produtos e servicos de carater terapéutico e taumaturgico, como pela
comercializacdo aberta de bens materiais, seja também nos seus templos ou pela Internet. A
moeda de troca na primeira situacdao apontada tem origem nos dizimos e ofertas dos fiéis, que
véem a aquisicdo das mercadorias magico-religiosas, condicionada as suas contribui¢des
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financeiras. Por outro lado, no caso da Igreja Batista e da Assembléia de Deus, ainda que, com
algumas variag¢des, possuam basicamente as mesmas propostas de bens e servigos religiosos em
relagdo a Universal, a forma como conduzem a oferta de suas mercadorias tem sido diferente em
suas trajetorias. O tratamento dado pelas duas primeiras igrejas a essa questao, faculta aos seus
fiéis o direito de retribuir ou ndo, com qualquer moeda, pelo usufruto do que lhes foi ofertado.
Essa desobrigacdo de uma contrapartida justifica dizer que, ao que tudo indica, a natureza
religiosa dessas organizag¢des tem prevalecido ante a possibilidade de orientagdo por uma légica
mercadolégica.

Ja a agenda semanal de reunides da Universal é organizada tematicamente a cada dia da semana,
com cultos que se baseiam nitidamente na oferta especializada de servigos religiosos, de cunho
terapéutico e taumatdrgico. Seus discursos sao centrados na doutrina da teologia da
prosperidade, cujas propostas incluem a concessdo divina para a prosperidade material, cura
fisica e emocional, superacdo de problemas. Nos discursos durante os cultos, ressalta-se que a
posse das béngdos estd condicionada a doacgao financeira (dizimos e ofertas). Em praticamente
todos os cultos assistidos, percebe-se a recorréncia a frases do tipo: “se vocé der, sera

abengoado”, “se vocé ofertar, Deus te retribuird dez vezes mais”, “quando nés pegamos o pouco
que temos [sobre o dinheiro] e colocamos nas maos de Deus, ele é fiel conosco”.

No caso da Universal, o trecho de seu web site destacado a seguir evidencia sua relagdo com a
comercializacdo de produtos diversos:

Desperte emog¢des com uma recordacio inesquecivel. A perfeita harmonia entre
a nobreza do ouro e a forca do aco”. Colecdo de Jéias Universal. Ouro 18k com
aco inox AISI 304, antialérgico e resistente a impactos. Design exclusivo.
Qualidade internacional com certificado de garantia. Desenvolvida por equipe
especializada na criacdo de joias. Parte dos royalties serd revertida as obras
assistenciais da IURD. Acompanha linda embalagem de veludo para presente.
Somente 5x R$ 17,40 sem juros cada unidade.

Ademais, afora a Universal que complementa sua renda com a comercializacdo de diversos
produtos e servicos, a principal fonte de recursos financeiros sdao os dizimos e as ofertas dos
fieis. Além disso, em relagdo a busca por lucro, ou seja, a obtencao de beneficio econémico, em
tese, devido a natureza legal dessas igrejas, nenhuma delas deveria repartir dividendos entre os
seus dirigentes ou acumular lucros com o exercicio da atividade religiosa. Esse parece ser o caso
da Igreja Batista e da Assembléia de Deus, visto que nesta investigagdo nao se tém subsidios
para afirmar o contrario. No entanto, as praticas ndo convencionais, para os moldes
eclesiasticos, de tratamento dos recursos financeiros da Universal, tém dado provas dos seus
ganhos monetarios. Prova disso, sdo os investimentos dessa igreja em diferentes segmentos
comerciais lucrativos. Pelo que observamos, com base na analise dos indicadores apresentados,
nem todas as igrejas analisadas tornaram-se, nitidamente, economicamente orientadas.
Contudo, particularmente a Universal, demonstra em todos os campos de sua atuagdo, uma
maior adequacgao aos parametros empresariais nesta dimensao de analise.

Ao analisarmos a relacdo dessas organizagdes com outras organizagdes presentes no mercado,
admitimos que a pluralidade de propostas religiosas, no mesmo espac¢o, contribui para a
geracdo de um mercado com intensa disputa entre as organizacdes que o compdem.
Consideramos que a simples presenca no campo religioso, ja faz dessas entidades, via de regra,
participantes de um amplo mercado, onde diferentes confrarias ofertam produtos e servigos
religiosos similares, e por essa razdo, competem entre si para criar demandas e ter a adesdo de
fiéis. A analise comparativa feita aqui expde o posicionamento e a légica de acao dessas igrejas
frente a essa evidéncia. Ressaltamos que na anadlise interna sobre economia monetdria, apenas o
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comportamento da Universal, configura uma situacao de mercado, como a que é vista na relagdo
fornecedor-cliente.

A andlise externa revela que somente a Igreja Batista mantém uma postura de isolamento e
abstencdo quanto a concorréncia e relagdo comercial com outras entidades. Mesmo possuindo
vinculo com outras instituicdbes denominacionais, visando parcerias para consecu¢do de
objetivos comuns, nos ultimos dez anos, a igreja tem exclusivamente concentrado suas a¢oes
internamente. Prova disso, é o seu proselitismo limitado no ambito dos seus cultos. Assim
sendo, ndo ha evidéncias que configurem alguma relacdo de mercado dessa igreja com qualquer
outra entidade congénere ou mesmo outra religido.

De outro modo, constatamos diversas similitudes no modo de atuacdo entre a Assembléia de
Deus e Universal. A comecar pelo arrojo dos seus proselitismos, que caracterizam
explicitamente suas inten¢gdes em adquirir e garantir presenca nos espacos onde atuam. Tais
acOes evangelisticas sdo focadas no mesmo publico, em geral, de baixa renda e com pouca
escolaridade, fato que inclusive, as torna, concorrentes diretas. Além disso, constata-se suas
relacdes mercantis com outras entidades, também em conseqliéncia dos seus intuitos em
granjear maior alcance de pessoas, desta vez através de canais mididticos. Ambas as igrejas,
possuem contratos comerciais com veiculos de comunicacdo de radio e tevé. No caso da
Universal, além de possuir seus proéprios canais, 21 no momento da pesquisa, ainda ocupa
espacos em outras emissoras. Os resultados da andlise indicam que ha um processo de
empresarizacdo mais forte nessas duas igrejas, do que na Igreja Batista, no que diz respeito a
esta dimensao de andlise.

Em relacdo aos Aspectos Legais, verificamos que as trés igrejas analisadas assemelham-se, em
constituicao juridica e variedade de documentos legais. Todas elas sdo legalmente constituidas
junto ao Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas - CNPJ], sob os termos de sociedades civis
religiosas sem fins lucrativos. Entre os registros que fazem parte do rol de instrumentos legais
dessas igrejas, encontram-se os seus balancos contdbeis; estatutos constitutivos, explicitando
suas formagdes administrativas; regimentos internos, regulando os processos organizacionais;
contratos de trabalho com os seus funcionarios; escrituras publicas dos seus imdéveis e os
contratos de locacdo de imdveis, caso apenas da Assembléia de Deus e da Universal, que
possuem templos alugados em diversas localidades. Ressaltamos que no caso da Universal, ndao
ha divulgacdao publica, nem mesmo aos seus membros, de demonstrativos das suas
movimentagoes financeiras. Com base nos dados levantados, os resultados indicam que, apesar
da elevacdao do volume de procedimentos e registros legais nessas organizacdes, ndao se pode
afirmar que haja fortes indicios nas igrejas, que as configure, no dizer de Sole (2008), como um
conjunto de rela¢des legais entre humanos ou as distingue como em conformidade a um
processo de empresarizacdo. Concluimos que esta dimensdo nao é relevante para a andlise deste
tipo de organizagdes, pois sua atuacao implica, necessariamente, o atendimento a certas
exigéncias legais. No entanto, no que diz respeito ao modelo de empresa, é importante destacar
que a principal relagdo mantida por estas organizacgdes, o vinculo com os fiéis, ndo é baseada em
contratos ou outras formas previstas legalmente.

Nas questdes relativas ao tipo de Linguagem utilizado nessas organizacdes, mediante a audi¢do
de programas de radio e tevé, a participacdo nas reunides das igrejas e por ocasido das
entrevistas realizadas, observamos nos interlocutores, a referéncia e a ocorréncia de expressoes
com carater empresarial. Em todas as igrejas, percebemos que a linguagem utilizada, em geral,
envolve um padrao caracteristico do oficio eclesiastico. Apesar da predominancia do discurso
religioso, observa-se que em diferentes graus, as entidades investigadas sinalizam alguma
identificacdo com as expressoes empresariais.
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Além disso, evidenciamos que na Igreja Batista, a expressdao verbal empregada hoje,
diferentemente de alguns anos passados, quando, por exemplo, ainda ndo se falava em
planejamento estratégico, demonstra uma discreta aproxima¢dao com a linguagem comumente
utilizada no mundo corporativo. Em relacdo as outras igrejas, apesar do intenso uso de jargoes
tipicos do evangeliqués, como no caso da Assembléia de Deus e da teologia da prosperidade,
caso da Universal, ndo se pode deixar de considerar a linguagem publicitaria e o esforco de
propaganda, que essas igrejas empregam para atrair e reunir fiéis para divulgacdo dos seus
preceitos, como uma manifestacdo da linguagem empresarial, uma vez que o sistema de midia
dessas organizacdes esteja focado para despertar no seu publico-alvo, o desejo de aquisi¢ao dos
produtos e servicos por elas oferecidos.

Por fim, nos aspectos relativos a Organizacdo do Trabalho, nos trés casos analisados, fica
evidente ao longo dos anos, a elevacdao do contingente de pessoal a servigo das igrejas. Tanto a
mao-de-obra remunerada, quanto a voluntaria aumentou de modo expressivo em todas essas
organiza¢des. Com o aumento do nimero de membros, novas demandas por servigo surgem e
requerem a criagdo e preenchimento de novas areas de trabalho. Esses recém-criados espacos,
ndao somente incorporam mais atividades de cunho religioso, para consecu¢ao direta dos seus
fins constitutivos, como também, parecem implicar no incremento de diferentes atividades de
apoio e suporte aos objetivos estabelecidos pelas igrejas. Em geral, as igrejas pesquisadas
assemelham-se na proporcionalidade de pessoal remunerado em relacdio ao ndmero de
voluntarios. No entanto, comprovamos uma discrepancia quando se trata da proporcionalidade
do voluntariado em relagdo ao ndmero total de membros dessas organizacoes. Destaque para as
diferencas entre a Igreja Batista e a Assembléia de Deus. Enquanto a primeira apresenta um
percentual de 40% do seu total de membros envolvidos com o trabalho voluntario na igreja, na
Assembléia de Deus esse indice nao chega a 1% dos seus fiéis. Diante da constatacdo do
incremento de pessoal remunerado, associado ao consideravel grau de profissionalizagdo
verificado, admite-se, quando se trata isoladamente da dimensdo emprego, que todas as igrejas
analisadas vem passando no decorrer dos anos, por um processo gradual de empresarizagao.

O processo de empresarizacdo se desenvolveu pontualmente em diferentes estagios e
intensidades em cada igreja investigada. Todas elas apresentaram claros indicios de adequagao
aos parametros empresariais utilizados neste trabalho. Em razao disso, podemos concluir que
as trés organizacOes encontram-se inseridas em um processo de empresariza¢do. A Primeira
Igreja Batista de Floriandpolis é a organizagdo no qual este processo é menos perceptivel,
seguida pela Igreja Evangélica Assembléia de Deus com um processo um pouco mais evidente. A
Igreja Universal do Reino de Deus € a organizacdo que apresenta de modo mais claro todos os
tracos de empresarizacdo analisados.

Uma grande “sacada”: o processo observado no voleibol

Outro tipo de organizacdo que procuramos analisar com relacdo ao processo de empresarizacdo
foram clubes esportivos, principalmente o voleibol e o futebol. O voleibol é um esporte que ha
alguns anos vem se desenvolvendo intensamente no Brasil, notadamente a partir do momento
em que a sele¢cdo brasileira de voleibol alcangou os melhores resultados nos campeonatos
internacionais (Jogos Olimpicos e Liga Mundial) - um dos marcos da notoriedade do voleibol no
Brasil pode ter sido a conquista do ouro olimpico em 1992. O futebol, como é notoério, é o
esporte mais popular do pais. Nesse sentido, no que concerne ao processo de empresarizacao do
voleibol brasileiro, analisamos o que ocorre em dois clubes que participaram da Superliga
Nacional de 2005, Santa Catarina Voleibol Clube (SCVC) e Unisul Sport Club (Unisul). Ademais,
antes de efetivamente tecer nossas consideragdes acerca da “realidade” identificada nesses

clubes, gostariamos de ressaltar que, diferentemente dos outros tipos de organizacao (Igrejas e
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Clubes de Futebol), os dados acerca do Santa Catarina e da Unisul sdo mais escassos. No entanto,
as informagdes constantes no sitio da Confederacdo Brasileira de Voleibol ja indicam a
importancia do esporte e do processo de empresarizacao quando afirma que,

Outra grande virada no jogo veio apés a posse de Ary Gracga Filho, em 07/01/97.
Com seu pioneirismo e sua busca incansavel pela perfeicdo, trouxe a CBV a Era
Empresarial e de inimeros titulos. Além de manter o voleibol como segundo
esporte na preferéncia nacional, o profissionalismo ja adquirido na gestao
anterior s fez evoluir. Ex-jogador da selecdo, advogado e empresario com vasta
experiéncia no mercado financeiro, Ary adotou um novo modelo de gestdo para a
CBV, administrando-a de fato como empresa. Ao considerar o voleibol um
produto, torcedores e o publico em geral viraram clientes e as Federacdes
Estaduais, Prefeituras e Empresas, parceiras. Assim, a CBV é a responsavel pela
administracdo do negocio.

As conquistas do esporte sao, portanto, relacionadas a gestdo empresarial que os dirigentes
imprimiram a confederacdo. E bastante provavel que isto tenha influenciado as organizac¢des
esportivas que analisamos. Uma anadlise historica dessas organiza¢des permite-nos perceber
que, dadas as dimensdes selecionadas para este estudo, verificamos uma intensidade maior de
caracteristicas empresariais na Unisul, quando comparada a Santa Catarina, ou seja, apesar de
identificarmos mudangas muito sutis em praticamente todas as dimensdes analisadas, tais
mudancas nao fizeram frente aquelas ocorridas na Unisul, principalmente no que concerne a
aspetos de relacionamento e concorréncia com outras organizagdes presentes no mercado
(Orientacdo Mercadolégica). Enquanto na Santa Catarina o processo de empresarizagdo ficou
mais evidenciado nas questdes legais e de organizacdo do trabalho, na Unisul esse processo,
talvez devido as parcerias firmadas, além de mais intenso, provocou altera¢des na Orientacao
Mercadoldgica, nos Aspectos Legais, na Linguagem e na Organizacdo do Trabalho.

Pormenorizando cada uma das respectivas dimensdes, apesar de ndo identificarmos,
claramente, uma intensa comercializacdo de produtos/servicos ou a tentativa de tratar os
torcedores como clientes, como sera visto a seguir com o caso das organizacdes futebolisticas,
entendemos que, conforme mencionado, a relagdo da Unisul com seu patrocinador pode ter
implicado na intensidade com que o processo de empresarizacdo apresenta-se nessa
organizacdo. Dizemos isso, pois, desde a sua criacdo a Unisul Esporte Clube apresenta relagoes
com uma empresa, uma vez que nasce de uma parceria entre a Universidade do Sul de Santa
Catarina e a Olympikus, que trouxe para Floriandpolis sua equipe de voleibol. A primeira vista,
tal parceria parece exercer uma grande influéncia (financeira, politica e de mercado) nas
atividades dessa organizacdo, uma vez que, de acordo com os entrevistados, o patrocinador
interfere, diretamente, tanto nas decisdes do clube como no retorno do investimento, fato que,
apesar de possuir um patrocinador, ndo acontece, tdo evidentemente, na Santa Catarina tdo
evidentemente, devido a sua singela preocupacdo em continuar a equipe. Pode-se perceber a
proximidade entre o patrocinador e o processo de empresarizacdo, no relato de alguns
entrevistados evidenciando que o contrato de imagem dos atletas é essencial para a Olympikus,
uma vez que o atleta, ao tornar-se um instrumento de Marketing, auxilia na garantia do retorno
do investimento da mesma.

Percebe-se que a relacdo com o patrocinador afeta as dimensdes analisadas, dentre elas
destacamos também os Aspectos Legais. Partindo do exemplo mencionado no paragrafo
anterior, parece claro que, ao desenvolver ac¢des orientadas para a exploracdo da imagem dos
atletas, a Olympikus serve-se de um grande nimero de registros legais, buscando assegurar
maiores garantias no cumprimento de suas determinacdes comerciais. No caso da Santa
Catarina, mesmo ndo apresentando um processo de empresarizacao tao intenso quanto a Unisul,
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também percebemos um incremento no nimero de registros legais adotados pelo clube.

O uso da Linguagem empresarial é outra conseqiiéncia da forte influéncia do patrocinador nas
equipes, principalmente na Unisul, as quais vém, cada vez mais, incorporando em sua linguagem
diversos termos empresariais. Observamos situagdes nas quais expressoes tipicas de empresas
eram utilizadas tais como: marketing, endomarketing, planejamento estratégico e
oportunidades de negdcios. Podemos perceber, no entanto, que os termos empregados sdo mais
tradicionais na area de gestao e menos ligados a modismos do que aqueles que aparecem no
discurso dos entrevistados das organizagdes de futebol, como veremos adiante.

Em relacdo a Organizacdo do Trabalho, consideramos relevante salientar que ambas as
organiza¢des apresentaram mudancas significativas e muito parecidas ao longo do tempo. Por
exemplo, é possivel auferir que o Santa Catarina, ao longo de sua trajetéria, apresentou um
crescimento no nimero de pessoas envolvidas no clube com a abertura de equipes de base. No
entanto, esta abertura nao teve reflexos sobre a destinacao de recursos, sendo que o incremento
do ntimero de atletas ndo gerou aumento no ntimero de assalariados. No que se refere a relagdo
dirigente/dirigido e a divisao do trabalho, verificamos que, sob o primeiro ponto, tanto no Santa
Catarina como na Unisul existe uma pequena diferenciacao vertical, caracterizada por um
reduzido nimero de cargos entre o topo e a base das referidas organizacées. Do mesmo modo,
enquanto na area administrativa dessas organizacdes verificamos uma divisdo do trabalho
difusa, devido ao acimulo de fung¢des por alguns membros do clube (Santa Catarina) ou pela
existéncia de cargos meramente formais dentro da organizacdo (Unisul), na drea técnica de
ambas organizacgdes, a divisdo do trabalho acontece de forma clara, determinacdo de areas
especificas de trabalho e delegacdo explicita de fun¢des - constatacdes que remetem ao carater
profissional da equipe técnica em oposicdo as outras areas da organizacdo. Por ultimo,
gostariamos de frisar que, em todas as areas dessas organizacdes, o ajuste mutuo entre os
membros e a supervisao direta constituem-se nos mecanismos basicos de coordenacdo
utilizados.

Por fim, afora a constatagcdo de que o processo de empresarizacao foi mais intenso na Unisul,
consideramos relevante alertar para o fato de que, atualmente, varios autores citam o esporte
como um dos negdcios mais lucrativos do mundo, sendo utilizado como estratégia de marketing
de varias organizacoes. Nesse contexto, o voleibol veio buscando esse espaco no mundo dos
negocios esportivos, e através da associacdo com empresas passou a competir neste ramo dos
negocios com outras modalidades como o futebol. Os clubes esportivos, utilizando as
possibilidades legais de atuarem como entidades sem fins lucrativos, passam a buscar parceiros
para viabilizar os seus objetivos. Os estatutos das organizacdes pesquisadas apresentam
clausulas que identificam essa op¢ao pelo terceiro setor, determinando as atividades que podem
ser desenvolvidas pela organizacao como atividades de lazer, sociais, culturais e de rendimento.
0 que se percebe, no entanto é que o maior foco dessas organizagdes esportivas é o esporte de
rendimento, ficando as atividades sociais como segunda prioridade. Supde-se que isso ocorra
devido a dificuldade em se obter recursos para a area social, onde o retorno pode ser mais lento
e ndo ha uma exposicao tdo forte na midia como os grandes campeonatos esportivos. As
organizagoes patrocinadoras parecem visualizar os clubes esportivos como uma oportunidade
de investimento, como estratégia mercadoldgica, para ter um retorno em seus negocios. Dessa
forma, estabelecem uma relagdo de troca com as organizacdes e nao de doacdo de valores.
Diante dessas reflexdes, parece facil supor que tais organizacdes esportivas tendem a se
profissionalizar cada vez mais, se quiserem sobreviver no ambiente em que estdo envolvidas,
pois as influéncias sdo evidentes, e ndo s6 por parte dos patrocinadores, mas de todos os setores
que compdem o campo do voleibol catarinense e nacional.
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Clientes ou torcedores? o caso dos clubes de futebol

Dentre todas as organizacdes analisadas neste estudo, os clubes de futebol representam, sem
duvida, aquelas que mais sofreram com os impactos do processo de empresarizacdo do mundo.
Nos paragrafos subseqiientes, apresentamos uma breve sintese de uma pesquisa realizada com
dois clubes que, na época de realizacdo do estudo, participavam da Primeira Divisao do
Campeonato Brasileiro, a saber: Figueirense Futebol Clube e Sport Club Internacional.

A forga do processo de empresarizacdo nos clubes de futebol evidencia-se logo na analise
referente aos aspectos proprios da Orientacdo Mercadoldgica, quando, por exemplo
questionamos aos entrevistados sobre como tais organiza¢des percebem os seus torcedores.
Tanto o Figueirense como o Internacional entendem que a relacao entre o clube e os torcedores,
pelo menos na perspectiva dos clubes, foram modificadas ao longo do tempo. Para os
entrevistados, a antiga relacdo clube-torcedor foi alterada para clube-cliente. Além disso,
embora os clubes enxerguem os torcedores como consumidores do futebol e, em alguns
momentos, desejem que os torcedores também passem a se ver como clientes, em outros, a
manutencado do status de torcedor, que é movido por paixao, é interessante para que os clubes
possam alavancar suas a¢des comerciais, conquistar a lealdade e transforma-los em clientes.
Mais que isso, ao considerarem os torcedores como clientes, como o calculo utilitario tornou-se
predominante, a avaliacdo da lealdade de um torcedor é medida a partir da relacdo desses com o
consumo dos produtos e servicos oferecidos pelas organiza¢des (intensidade e repeticao de
compras). Nessa relacdo, as decisdes do torcedor restringem-se a quantidade a comprar, pois ele
estarad sujeito a consumir sem tirar vantagem de uma hipotética disputa de pregos entre
concorrentes, prépria de outros mercados.

Considerando a perspectiva de que os torcedores sdo clientes e incorporando o comportamento
empresarial, os clubes passam a oferecer-lhes produtos e/ou servigos. Durante as entrevistas,
quando questionados a respeito do principal produto ou servico oferecido, todos os
entrevistados foram unanimes em responder que o principal servico oferecido por estas
organizacoes € a partida de futebol. A partida de futebol por toda magnitude que possui, além de
ser a via mais direta de comercializacao do futebol, cumpre uma outra fun¢ao muito importante
para os clubes no que diz respeito a comercializagdo de outros produtos e servicos.

Em relacdo aos produtos comercializados para os torcedores, atualmente, empresas passaram a
licenciar produtos identificados com a marca do clube e oferecé-los para os torcedores, como
uma forma de tornar mais concreto ou complementar o espetaculo futebolistico. A partir de
estratégias de comunicacdo, a comercializacdo desses artigos assenta-se na perspectiva de que o
uso desses produtos torna os torcedores mais leais e mais préximos ao clube. Desse modo, além
da comercializacao de partidas de futebol, esses clubes, na época da pesquisa, ofereciam uma
gama de outros produtos e servigos para seus torcedores (clientes), que vao desde produtos
complementares em dias de jogos (bebidas, lanches, camarotes) até a comercializacao de roupas
com um estilo “casual” - cerca de 130 produtos no Figueirense e 200 no Internacional.

Consideramos relevante fazer uma breve reflexdao sobre outro produto comercializado entre os
clubes de futebol: o atleta. Segundo os entrevistados de ambos os clubes, devido a elevada
valorizagdo do futebol no mundo e ao aumento das cifras envolvidas em tal esporte, os
jogadores de futebol transformaram-se em mercadorias valiosas tanto por sua habilidade como
atleta como por sua capacidade de atrair mais recursos para os clubes e outras organiza¢des
envolvidas com o esporte ou nao (instrumentos de marketing).

Ainda em relacdo a analise da Orientagdo mercadoldgica, buscamos compreender como se
configura o comportamento dessas organizacdes no relacionamento com outras organiza¢des
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presentes no mercado. Nesse contexto, percebemos que esses estdo muito mais proximos, em
termos de semelhangas de objetivos e de comportamentos, das organizacdes empresariais do
que de outros tipos de organizacdes. Assim, por forca da empresariza¢do, esses clubes
substituem a paixdo e o amadorismo pela racionalidade e pelo profissionalismo na gestdo. A
manutencao do relacionamento com as organiza¢gdes do mercado passa a ser norteada por
principios inspiradores de confianca nas relagdes comerciais, como: credibilidade, visibilidade e
viabilidade economica. A adocdo dessa postura prima, essencialmente (sendo, unicamente), pela
questdo financeira, ou seja, pela possibilidade dessas organizacdes obterem maiores resultados
financeiros.

Da mesma forma que acontece em pelo menos um dos clubes de voleibol (Unisul), além de
patrocinadores, essas organizacdes possuem alguns parceiros de gestdo. Dentre todos os
parceiros citados por ambas as organizacdes, é importante fazer referéncia ao principal parceiro
do Figueirense: a Figueirense Participacdes S/A. Consolidada em 2004, a referida empresa de
capital fechado comecou a ser planejada, formada e constituida em 1999. Segundo os
entrevistados, é a responsavel pela gestao de praticamente todo o clube, cabendo a ela realizar a
administracdo da area comercial, do futebol e da marca do clube. Apontada pelos entrevistados
como a responsavel pelo sucesso financeiro e esportivo do clube, essa empresa tem a
incumbéncia de ampliar o “mix” de negécios do clube, captar potenciais investidores,
desenvolver a marca Figueirense e consolidar o Figueirense como uma das principais equipes
do futebol brasileiro.

Nos dois clubes, Figueirense e Internacional, devido a massificacao da informacdo e ao poder de
penetracdo social dessas organizagdes, foi exaltada a importancia da midia como o principal
elemento de promo¢do do esporte e de exposicdo dos clubes ao publico em geral. Porém,
enquanto no Figueirense, mesmo sabendo da sua importancia, os entrevistados afirmam que o
relacionamento com a midia é muito delicado e, por vezes, conturbado, no Internacional, esse
relacionamento é aproveitado por todos os membros como um instrumento de geracao de
riqueza tanto para o clube quanto para os membros dessas organizacdes (utilizacdo da midia
nos negdcios particulares dos integrantes dessas organizagoes)

Da mesma forma como acontece no relacionamento dessas organizagdes com outras presentes
no mercado, no que diz respeito a concorréncia com outros clubes, identificamos que o foco é,
principalmente, competir com os times de futebol do mesmo estado. Sendo assim, a disputa
entre essas organizacOes, desconsiderando a rivalidade dentro de campo, fica restrita a
praticamente duas condig¢des: busca por espaco, visibilidade e oportunidade de negdcios e a
ampliacao do numero de torcedores. O relato a seguir evidencia as estratégias utilizadas pelos
clubes, neste caso, pelo Figueirense:

Desde 98, no6s estamos fazendo com que a nossa torcida cres¢a com base numa
proposta de marketing [..] nesse projeto a gente procura, desde o inicio, fazer
com que a crianga opte pelo Figueirense, pois como é um cliente que fideliza
muito facil, a gente realiza um trabalho com as escolas e com outras institui¢oes
da Grande Florianopolis. As criancas vém ao clube, assistem a um video
institucional, ganham lanche, ganham kit, visitam o estadio, conhecem alguns
jogadores [..] a partir desse momento, a gente esta ganhando esse cliente. Isso
vai se refletir daqui a dez anos, quando estes torcedores estiverem na
arquibancada do estadio [...] esses torcedores jovens serdo aqueles que terao um
periodo muito longo de consumo de produtos do clube [..] depois desse tempo,
ndo adianta o pessoal do Avai vir ao Figueirense para tentar convencer esse
torcedor.

ISSN 1982-2596 RPCA * Rio de Janeiro *v. 8 * n. 1 *jan./mar. 2014 * 66-85 * 80



Marcio Silva Rodrigues, Rosimeri Carvalho da Silva, Eloise Helena Livramento Dellagnelo

Em relacdo a andlise dos Aspectos legais, considerando a valorizacao que o aspecto financeiro
possui dentro dessas organizacgoes, percebemos que a contabilidade cumpre duas fun¢des: uma
fiscal e outra gerencial. No que diz respeito ao uso da contabilidade para cumprir exigéncias
fiscais, tanto o Figueirense como o Internacional elaboram e publicam, todos os anos, o balango
patrimonial, o demonstrativo de resultado do exercicio, o demonstrativo das mutag¢des do
patrimoénio liquido e o demonstrativo das origens e aplicagdes de recursos. Cumprindo a sua
outra funcdo, a contabilidade tem o propdsito de fornecer informacgdes que possam ser usadas
como elementos de suporte a tomada de decisdo, ou seja, ela é usada como uma ferramenta
gerencial. Sobre essa questdo, o Internacional mostrou-se muito mais preocupado com o
controle de suas contas (elaboracdo mensal do controle das informagdes financeiras) com vistas
a reduzir os custos do clube.

O relato a seguir também evidencia a procura crescente pelo registro de marcas para sua
exploragdo comercial: “Saci, Alma Colorada, Inter Sport, SCI, Colorado, Parque Gigante,
Vermelho e Branco (que nds utilizdvamos para fazer os bailes vermelho e branco em todo o
estado) [..] todas essas marcas sdo registradas, mas, independente do registro, hoje, a lei
assegura a exploragdo comercial dessas marcas vinculadas ao clube. Isso também se aplica aos
atletas do clube, ou seja, esses também ndo precisam de registros para o clube explorar a sua
imagem”.

Outrossim, em relagdo a sujeicao dessas organizagdes as leis e ao Estado, os relatos coletados
permitem assumir que, quanto mais o futebol ou a exploracao do futebol vai adquirindo um
carater de atividade econOmica, maior o nimero de responsabilidades legais impostas pelo
Estado. Desse modo, embora essas organizacoes estejam classificadas como entidades civis sem
fins lucrativos, sdo tratadas, para fins de controle e fiscalizacdo, como empresas. Além dessa
determina¢do, muitas outras existem com o propoésito de regular as atividades dessas
organizagoes. Assim, os clubes, por forca da lei, véem-se obrigados a atender essas exigéncias,
porém, demonstrando a sua inclinagdo comercial, associam o cumprimento dessas leis a
estratégias de marketing. Por exemplo, o Estatuto do Torcedor prevé a setorizacao do estadio, a
garantia de ingressos com lugares pré-determinados, o aumento da seguranga nos estadios, a
higiene das instalacdes. Os clubes, por sua vez, cumprem essas determinacdes, mas revertem,
talvez, por desinformacao dos torcedores, em estratégias de marketing (valorizacao e/ou
incremento do produto) utilizadas com o objetivo de atrair o maior nimero de “clientes” ao
estadio.

A analise da presenca da Linguagem empresarial nos clubes de futebol ndo consiste em
identificar quais expressdes ou palavras de cunho empresarial sdo utilizadas, mas qual a
intensidade de seu uso nessas organizacoes, pois € evidente sua presenca marcante em ambas.
Embora os dois clubes apresentem tal caracteristica, e, em alguns casos, o Internacional possua
uma linguagem mais empresarizada; no contexto geral a presenca e a intensidade da linguagem
empresarial foi mais evidente no Figueirense. Sendo assim, no Figueirense Futebol Clube, talvez
por ser Obvia a cobranga por crescimento, por desempenho e por resultados financeiros,
realizada pelos membros da Figueirense Participagdes, e/ou devido ao fato de que alguns dos
entrevistados, além de dirigentes do clube, sejam acionistas dessa empresa, em muitos relatos
identificou-se uma preocupacdo e uma menc¢do constante de palavras ou expressdes como:
eficiéncia, eficacia, gestao da marca, visibilidade da marca e resultado.

Os trechos a seguir selecionados de relatos dos entrevistados sdo bons exemplos deste uso. Na
linguagem de marketing identificaram-se discursos como: “[...] os clubes, para seguirem, tém
que fazer negocios, melhorar o seu mix de produtos, buscar sécios, desenvolver acdes que
tragam rentabilidade para o clube, desenvolver a¢des que gerem a fidelizacdao do associado. [...]
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eu uso essas informagdes como uma forma de pesquisa de mercado como qualquer produto”. Na
linguagem dos financistas, “n6s temos uma série de relatorios gerenciais [..] o balango
patrimonial, o demonstrativo do resultado do exercicio, o demonstrativo das mutag¢des do
patrimdnio liquido, e depois nds temos uma série de outras andlises.[..] as vezes, a gente
contrata um jogador a um pre¢o muito alto e, quando chega a hora de vender, ndo consegue ter
um retorno do investimento”. E, por ultimo, na linguagem dos funcionarios de recursos
humanos, a discrepancia entre ambos os clubes desapareceu, salientado-se, dentre outras, as
seguintes falas: “(..) a rotatividade de fun¢des ndo é tdo grande [..] nés estamos comecando a
fazer trabalhos, capacitar funcionarios, comecamos a nos preocupar com os beneficios dos
funcionarios [..] com o estabelecimento de procedimentos padrdes para cada area, com a
descricao do cargo de cada funcionario”.

Na medida em que uma organizacdo se torna empresarizada, reduz-se o nimero e a
participacdo dos voluntdrios que a criaram e, em contrapartida, eleva-se o numero de
trabalhadores assalariados. Considerando-se as organizacdes estudadas, observamos que o
voluntariado esta presente somente nos altos escaldes dos clubes, nas posi¢des de presidentes e
vice-presidentes. Em outros aspectos relativos a estrutura dessas organiza¢des, a andlise
realizada permitiu compreender que, mesmo estando em diferentes estagios de estruturacao,
esses clubes procuram, constantemente, readaptar seu desenho aos objetivos estabelecidos.
Assim, decorrente das novas concepg¢des desse esporte, ou seja futebol como um produto, as
principais modificagdes estruturais dessas organiza¢des estdo relacionadas ao processo de
coordenacao de suas atividades.

Podemos concluir que os dois clubes de futebol, Figueirense e Internacional, apresentam fortes
tracos empresariais. O Sport Club Internacional apresenta um grau de empresarizacdao maior
que o Figueirense Futebol Clube. Ainda que um dos principais fatores responsaveis pela
intensificacdo do processo de empresarizacao nessas organizagdes tenha sido a Lei Pelé (de
1998), as informagdes levantadas permitem deduzir que o Sport Club Internacional trilha por
esse caminho ha muito mais tempo, ou desde o inicio dos anos 80. Conseqiientemente, por ser
regido ha mais tempo por uma légica empresarial, o Internacional possui um processo de
empresarizagdo bem mais elaborado. Essa organizacdo apresenta, tanto para os processos,
métodos, ferramentas quanto para os procedimentos de cunho empresarial, formas mais
sofisticadas de gestdo e, portanto, mais proximas de um comportamento empresarial. Além
disso, o Internacional possui outras caracteristicas, existentes em poucas empresas, ainda ndo
encontradas no Figueirense Futebol Clube, como: a preocupac¢do com a segmentacao de clientes,
a utilizacdo de relatérios contabeis como mecanismos de controle dos custos, fortes estratégias,
objetivos e acdes da Vice-Presidéncia de Marketing, a adesdo ao Programa Gaucho de Qualidade
e Produtividade, o estabelecimento da missdo, da visdo, do conceito de negdcio e de principios
do clube, dentre eles estd a “Busca da exceléncia”, a preocupag¢do com o mercado latino-
americano e preocupacdo com questdes de responsabilidade social como estratégia de
marketing.

Por fim, se procuramos compreender as caracteristicas essenciais desse processo, é possivel
afirmar que, por ser um fendmeno social total, evidentemente, a ado¢do de uma ldgica
empresarial ndo é uma “virtude” somente das organiza¢des futebolisticas pesquisadas. Os
relatos dos entrevistados mostram indicios do processo de empresarizacdo em praticamente
todos os clubes participantes da Primeira Divisio do Campeonato Brasileiro e, arriscamos a
dizer que, com diversas variacdes, devido a tendéncia ao comportamento isomérfico, é um
fendmeno comum a muitos clubes nao inclusos nesse grupo. Assim, considerando que o sucesso
em uma competicdo estd norteado, principalmente, pela variavel financeira e que as cifras
envolvidas em tal esporte aumentam a medida que esses clubes tornam-se mais empresarizados
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ou vice-versa, independente de qual seja o objetivo dessas organizacdes, seu “sucesso”
dependera da capacidade em obter, cada vez mais, recursos financeiros. Sendo assim, entende-
se que, seja qual for o objetivo do Figueirense ou do Internacional, uma vez empresarizados,
cria-se um ciclo “sem fim” no qual o alcance de um determinado objetivo esta intimamente
relacionado com sua capacidade de prover ou captar maior quantidade de recursos financeiros,
“aprisionando” tais organizagdes a um “mundo” no qual, eleva-se, como fim ultimo e, talvez,
Unico, a énfase na obtenc¢do de recursos financeiros. Esta passa a ser a condi¢ao sine qua non,
delimitando ou impossibilitando o desenvolvimento de outras atividades ou objetivos
organizacionais, bem como determinando qual o contexto de atuacdo dessas organizacgoes, se
local, regional, nacional ou global.

Reflexoes e Amarracgdes Finais

A aproximagao com as organizagdes estudadas nos ajudou a evidenciar um processo crescente
de empresariza¢cdo na maioria dos casos. H3, no entanto, diferencas quanto a intensidade com
que o mesmo se fez presente. Em compara¢do com as organiza¢des analisadas, os clubes de
futebol, seja pela popularidade do esporte ou pelo contexto no qual estdo inseridos, foram os
que mais sofreram com os impactos do processo de empresarizacdo. No voleibol, o caso da
Unisul é mais evidente, embora ambas equipes ja surjam dentro de uma perspectiva de negocio,
principalmente do ponto de vista dos atletas e da organizacdo patrocinadora. As igrejas
evangélicas, por sua vez, parecem em um processo mais lento de empresarizacgao, excecdo feita
para a situacdo encontrada na Igreja Universal do Reino de Deus.

Salientamos que a reflexdo acerca das situacdes menos empresarizadas ainda carece de
referencial teérico mais s6lido para dar suporte a sua andlise. Temos predominantemente
teorias relativas ao fendmeno da adaptacdo, da submissdo das organizagdes ao modelo
empresarial. Talvez o voleibol esteja menos empresarizado pelo fato de pertencer a um tipo de
esporte menos difundido no pais, com menor nimero de praticantes, com um publico mais
reduzido e, conseqiientemente, com um mercado potencialmente menos expressivo. As igrejas
atuam no campo religioso, aquele relativo ao conforto espiritual, um espaco que pode parecer
ainda mais protegido das oportunidades empresariais. Por essa razdo, tais organizacdes podem
representar um desafio maior para os pesquisadores, na medida em que seu discurso possibilita
aos membros e interessados neste mercado, dissimular a relagdo direta com as praticas
empresariais.

Passando a analise de cada uma das categorias discutidas neste trabalho, percebemos que os
aspectos relacionados a analise da Organizacdo do Trabalho e dos Aspectos Legais estdo
presentes desde o inicio da constituicdo de todas as organizacdes em estudo. Destacamos,
entretanto, que nestas situacdes os registros formais e os documentos contabeis se proliferam,
tomando parte importante inclusive na tomada de decisdo, como no caso dos clubes
participantes do Campeonato Brasileiro de futebol (Figueirense e Internacional). Além disso,
também observamos que o crescimento dessas organizagdes, por implicar na contratagdo de um
numero maior de pessoas, em um maior numero de contratos (como é o caso das organizacoes
esportivas) ou em uma expansao geografica, acarreta na necessidade de incrementar os
aspectos relacionados a formalizagao.

Maior destaque, no entanto, pudemos perceber no que diz respeito a evolucdao das dimensdes
diretamente relacionadas a linguagem empresarial e a orientagdo mercadoldgica. Sobre essa
ultima, os casos do Figueirense e do Internacional, seja pela infinidade de produtos licenciados,
pela no¢do de concorréncia ou pela constante busca por recursos, tornam-se tao evidentes que
dispensam elucubragdes. No Voleibol, afora o volume crescente de produtos licenciados, o caso
da Unisul, em especial, ilustra como a for¢ca do patrocinador pode aproximar a organizacao de
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um comportamento empresarial. Para além do dizimo, as igrejas, notadamente a Universal,
também investem no desenvolvimento de produtos e/ou servicos como forma de complementar
suas receitas. Em relacdo a concorréncia entre essas organizacdes e/ou a ampliacdo de fieis,
somente a Igreja Batista mostrou-se distante desse comportamento. De maneira geral, em todos
0S casos que quanto mais intenso € o processo de empresarizacao maior é o esforco para se
comunicar, por diferentes meios, com o publico (associado ou ndo), bem como a énfase
atribuida as relagdes com outras organizag¢des (busca por patrocinio ou visibilidade). No caso
das igrejas, a propriedade de veiculos de midia €, sem duvida, um destaque.

Em relagdo as caracteristicas relativas a organizacdo do trabalho, pudemos verificar que o
comportamento das igrejas e dos clubes de futebol foram aqueles que mais se aproximaram do
modelo empresarial. As equipes de voleibol, por sua vez, caracterizam-se por um processo
bastante incipiente. Sio movimentos diferentes, que, de certa forma, nos remetem a reflexdes
acerca da importancia das dimensdes mais fortemente relacionadas ao processo de
empresarizacdo das organizagdes. Isto é, nos parece que as dimensdes mercado e linguagem sao
essenciais na discussdo sobre o referido tema ao passo que, para os tipos de organiza¢des
selecionados, a organizacdao do trabalho e os aspectos legais ndo demonstram a mesma
centralidade para a evidencia¢do do processo.

Por fim, gostariamos de ressaltar que a transformagao de organiza¢des ndo empresariais dentro
de uma forte légica de mercado remete-nos a importantes reflexdes quanto as transformagdes
para a realidade do esporte e das religides, principalmente para as comunidades locais. As
relacdes clube-torcedor, igreja-fiel tendem a se contaminar cada vez mais pela légica
mercadolégica do sujeito como cliente. Os aspectos financeiros tendem a preponderar na
tomada de decisdo, provavelmente a légica instrumental deve prevalecer neste caso. A
predomindncia deste modelo em organizagdes antes caracterizadas por valores importantes no
desenvolvimento de lacos comunitarios pode destruir significados compartilhados
fundamentais na formacao da identidade dos grupos, além de ter um forte impacto na relacao
dos individuos e na sua prépria constituicdo. Desta forma, a busca desesperada de meninos por
oportunidades de enriquecimento através do esporte os leva a se colocarem como produtos
comercializaveis. O forte dominio das igrejas protestantes e o processo crescente de
empresarizacdo da Igreja Universal também tem influéncia em camadas pobres da populagao
que, envolvidas pelo desespero causado pela auséncia total de perspectiva em que parecem
lancadas, caem na armadilha da busca de salvagao, para suas vidas além de suas almas, através
do estabelecimento de lagos fortes com tal organizacao, lagos que sdo considerados tao mais
fortes quanto mais a relagdo se concretiza economicamente, através do consumo e do dizimo.

Os impactos deste processo vdao muito além do que nos propomos analisar neste artigo,
tentamos aqui mostrar o quanto organiza¢gdes que originalmente pareciam razoavelmente
distantes das relagcdes de mercado, vém desenvolvendo transformag¢des no sentido da sua
empresarizacdo. Acreditamos que, a partir de agora, nossa agenda de pesquisa se direciona para
um maior avango na analise dos impactos desse processo.
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