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RESUMO

Existem marcas, mundial e nacionalmente
conhecidas, que patrocinam clubes
profissionais de futebol brasileiros, porém, ha
contextos em que, desde meados dos anos
2000, clubes tém criado alternativas para
legitimarem suas marcas préprias e uma das
areas do conhecimento capazes de interpretar
esta nova dindmica € a contabilidade. Desse
modo, o objetivo do estudo é descrever, em
clubes de futebol nordestinos, a relacdo entre
contabilidade - a partir da Demonstracdo do
Resultado do Exercicio (DRE) - e visao
baseada em recursos (VBR) - por meio do uso
de marca propria. As abordagens tedricas que
aproximam gestao a contabilidade, sédo: VBR,
gestdo de marca propria e DRE. Em seu
delineamento metodoldgico, com abordagem
qualitativa e proposta subjetivista, sé&o
coletados dados secundarios, no intervalo
temporal 2018, 2019 e 2020, especificamente
as DREs publicadas nos sites oficiais, no Portal
da Transparéncia e nas redes sociais oficiais
dos clubes participantes: Santa Cruz, Nautico,
Fortaleza e Ceara. A analise dos dados ocorreu
por meio dos achados representados por
graficos construidos pelo software Excel,
relacionados as abordagens tedricas. Como
consideracgfes, a partir do intervalo de tempo
estudado e 0s impactos nos anos seguintes, as
receitas com marketing, vinculadas aos
recursos marcas proprias, sdo as que mais
influenciam as DREs.
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ABSTRACT

A debate between accounting and resource-
based thinking: the income statement and the
use of private labels in football clubs in the
Northeast

There are brands, globally and nationally
known, that sponsor professional Brazilian
football clubs, however, there are contexts in
which, since the mid-2000s, clubs have created
alternatives to legitimize their own brands and
one of the areas of knowledge capable of
interpreting this new dynamic It's accounting.
The objective of the study is to describe, in
northeastern football clubs, the relationship
between accounting - based on the Income
Statement (IS) - and resource-based vision
(RBV) - based on the use of its own brand. The
theoretical approaches that bring management
closer to accounting are: RBV, own brand
management and IS. In this methodological
design, with a qualitative approach and a
subjectivist proposal, secondary data are
collected, in the time interval 2018, 2019 and
2020, specifically the DREs published on the
official websites, on the Transparency Portal
and on the official social networks of the
participating clubs: Santa Cruz, Nautical,
Fortaleza and Ceara. Data analysis occurred
through findings represented by graphs
constructed by excel software, related to
theoretical approaches. As considerations,
based on the time period studied and the
impacts in the following years, marketing
revenues, linked to private brand resources, are
those that most influence DREs.

Key words: Accounting statements. RBV.
Football.
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INTRODUCAO

Como pontapé inicial, € importante
considerar que os gestores de clubes de futebol
profissionais no Brasil estdo inseridos, no
cotidiano da gestdo organizacional, conforme
Machado da Silva, Guarido Filho e Rossoni
(2010) e Elsbach e Van Knippenberg (2020),
em um campo institucional com disputas de
interesses simbdlicos e estruturais.

A simbdlica, por exemplo, “determina” o
quanto o ambiente do futebol pressiona e esta,
conforme Zilber (2013; 2024), em relacéo
institucional, no sentido de fora (clubes,
patrocinadores, empresérios e/ou investidores)
para dentro (a estrutura do clube que se ajusta
a pressao externa, muitas vezes no processo
de mimetismo, com a constru¢éo das arenas —
em vez de estadios, assim como a contratagédo
de Chief Executive Officers - CEOs
remunerados, em vez de cartolas voluntarios).
Ja a instrumental, guiara esta nova forma de
gestdo com concepc¢des do tipo: i) o formato da
Sociedade Andnima do Futebol (SAF), criada
pela Lei 14.193/2021; e ii) voltados a postura de
uma empresa - que reforca o processo de
empresariza¢é@o cultural, segundo Solé (2003;
2004, 2008) e Costa e Silva (2006), e porque
nao no futebol, j& que esta modalidade faz parte
da cultura nacional.

Nesta configuracdo, o esporte futebol
tem seus produtos comercializados (jogadores,
vestimenta, estadios arenas multiusos com
naming rights) e servicos (atendimento ao
cliente sécio torcedor, vendas online) para os
dias de espetaculo, antes, uma partida de
futebol.

Assim, nessa perspectiva racional
instrumental, Serva (1997) e Cardoso e Muller
(2020), muitas vezes os titulos, conforme a
competicdo, tornam-se menos importante,
devido o ganho financeiro alcancado apenas
por participacdo e classificacdo nas
consideradas mais rentaveis.

Esse panorama dindmico sugere um
estudo multidimensional, que vincule mais de
uma area do conhecimento, como por exemplo
a Contabilidade - com foco no impacto da
captacdo de receitas e gastos, a partir da
Demonstracdo dos Resultados dos Exercicios
(DRES) - e a Administragdo - ja que a gestao do
clube pode tanto optar por um patrocinador que
estampe sua marca nos produtos quanto por
sua marca prépria, o que é embasado pela
Visdo Baseada em Recursos (VBR).

No entanto, pelo senso comum, ha
guestionamentos sobre a viabilidade e a
gualidade e, desse modo, a discussao cientifica
pode amadurecé-los. Inicialmente, segue
(quadro 1) o panorama nacional sobre clubes
que utilizam marca prépria.

Quadro 1 - Marca propria nas séries A, B e C do Brasileirdo no ano de 2021.

Clubes Marca Propria Inicio Nordeste Série
Atlético — GO DRAGAO PREMIUM 02/2019 NAO
Bahia — BA ESQUADRAO 09/2018 SIM
Ceara— CE VOZAO 12/2019 SIM A
Fortaleza — CE LEAO 1918 09/2016 SIM
Juventude — RS 19TREZE 05/2016 NAO
Brasil - RS XAVANTE 01/2020 NAO
Brusque — SC BFC87 01/2021 NAO
CRB — AL REGATAS 01/2019 SIM B
Coritiba — PR 1909 SPORTS 01/2019 NAO
Néautico — PE NSEIS 04/2019 SIM
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Goias — GO GR33N 07/2019 NAO

Ponte Preta — SP 1900 04/2020 NAO

Vila Nova — GO V43 01/2020 NAO

Vitéria — BA NEGO 01/2021 SIM

Santa Cruz — PE COBRA CORAL 02/2017 SIM

Botafogo — PB BELO 1931 09/2019 SIM

Criciima — SC GARRA91 01/2020 NAO

Paysandu — PA LOBO 01/2016 NAO ©
Figueirense — SC F1921 03/2020 NAO

Parana — PR VALENTE 07/2019 NAO

Fonte: elaboracéo prépria
O panorama indica que, desde 2016, norteado por ferramentas de coleta e

em quase todas as séries nacionais de futebol
profissional - “A” (primeira, com 20 clubes), “B”
(segunda, com 20), “C” (terceira, 20) e “D”
(quarta, com 64) - ha clubes, de varias regioes,
com marca propria, destacando o nordeste,
com 8. Assim, o objetivo do estudo é descrever,
em clubes de futebol nordestinos, a relagcéo
entre contabilidade - a partir da DRE - e VBR -
a partir do uso de marca propria.

Como |justificativas, na teoria, héa
caréncia de estudos cientificos que abordem a
relagéo entre VBR e DRE em clubes de futebol.
Em 30 artigos cientificos sobre futebol - entre
0s anos 1984 e 2020, em periédicos nacionais
de Contabilidade, entre os estratos A2 e B1, na
plataforma Sucupira, no evento de classificacdo
0 quadriénio 2017-2020 - nao houve tal
aproximacéao.

Na prética, o estudo se justifica porque
a contabilidade, a partir da DRE, pode
apresentar aos gestores de clubes, assim como
os estudiosos, jornalistas esportivos etc, como
as reagbes financeiras (estruturais) podem
servir para formar as decisbes de
administradores que reconhecem o0s mais
diversos produtos (simbdlicos e estruturais) em
um clube de futebol.

MATERIAIS E METODOS

O estudo, conforme Gil e Neto (2020),
é de abordagem qualitativa béasica por ser

interpretacao dos dados, classificado, segundo
Burrel e Morgan (1979), dentro do paradigma
subjetivista e delineado em 3 etapas: 12) buscar
clubes nordestinos que utilizam marca prépria
entre as séries nacionais “A”, “B” e “C". A “D”
néo foi considerada devido a maior incerteza na
participacdo dos clubes em relagéo a ascenso
e descenso de um ano ao outro; 2%) organizar a
coleta e a interpretacdo dos dados. Todos
foram secundarios e, segundo Pellense (2021),
coerentes, ou seja, a partir das DREs
disponiveis nos sites oficiais dos clubes, no
Portal da Transparéncia e nas respectivas
redes sociais oficiais; e 3%) apresentar as
receitas que vinculam o uso de marca prépria
por meio das DREs.

Para a 12 etapa, foi realizada a coleta
de dados referentes aos clubes nordestinos nas
séries A, B e C, porém, a dificuldade da
disponibilizacdo dos dados oficiais foi um
empecilho para inser¢do de mais participantes.

Para a 22 etapa, na coleta dos dados,
foram utilizados os secundérios, referente as
DREs entre os anos 2018 e 2020, sendo estes
extraidos dos sites oficiais dos clubes, portais
da transparéncia e suas redes sociais oficiais.
Estes, para compreender a perspectiva dos
torcedores sobre as marcas proprias. E os
clubes que cumpriram as informacdes, foram:
Ceard, Fortaleza, Nautico e Santa Cruz.

A 32 etapa, da interpretacao dos dados,
se deu na relacdo entre achados empiricos e
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fundamentacado teérica para interpretacdo do
pesquisador, indutivamente segundo Leite,
Holz e Junior (2024). Foram relacionadas as
receitas vinculadas as marcas préprias as
DREs e sobre como cada clube reagiu as suas
implementacdes, por meio de graficos
elaborados com uso do software Excel.

REVISAO

Esse referencial teérico discorre sobre
VBR, marca propria e DRE.

Viséo Baseada em Recursos (VBR)

Para Pugas, Calegario e Antoniali
(2013) e Dalfovo e colaboradores (2017), a
VBR € uma estratégia para o gestor que busca
vantagem competitva em relacdo as
competéncias e recursos organizacionais
especificos e que, quando bem analisados,
geram  oportunidades, possibilidades e
identificacdo de ganhos e aumento nos lucros.

A VBR é uma proposta estratégica que
significa tudo na organizacdo como possivel
recurso (Gerhart, Feng, 2021), ou seja,
considera as lacunas organizacionais e a
postura de atencdo sobre sua estrutura e seus
componentes para ndo deixar de usufruir a
alocacdo de seus recursos (Vallandro, Trez,
2013).

Como base para essa discussao sobre
a VBR, na década de 1950, Penrose (2002), em
1959, tratou sobre A Teoria do Crescimento da

Quadro 2 - Sintese tedrica sobre VBR.

Firma e iniciou a andlise dos recursos internos
como utilizaveis pelas organizacdes. Mas, foi a
partir de Wernerfelt (1984) e Barney (1986),
gue esta andlise foi reapresentada como VBR.

Essa representacdo, para Wernerfelt
(1984, p. 171), identifica que ‘“recursos e
produtos sédo dois lados da mesma moeda.
Muitos produtos requerem servicos de varios
recursos e muitos recursos podem ser usados
em varios produtos”, ou seja, os ativos
tangiveis e intangiveis podem ser considerados
recursos.

Ao complementar, Barney (1986)
destaca a importancia do mercado de recursos
e que as organizacdes tém diferentes
expectativas a respeito do valor futuro de
recursos estratégicos, desde que baseadas em
habilidades e capacidades Unicas/contextuais.

Em amadurecimento, a discusséo
atual, segundo Barney e Hesterly (2004),
aproxima as perspectivas anteriores ao
defenderem que a VBR é um conjunto entre os
recursos e a capacidade de controle da
organizacao, incluindo os atributos tangiveis e
intangiveis que podem ser definidos e
implementados estrategicamente.

Cada vez mais legitimada, Crubellate,
Pascucci e Grave (2008), identificam a VBR
como uma perspectiva explicativa do
comportamento estratégico, fundamentada em
selecionar, obter e dispor de recursos e
desenvolvimento de competéncias Unicas ou
de dificil imitac@o que resulta em diferenciacao.

Aspectos Caracterizacdes
Vantagem Internas e externas; clientes; estratégias; concorrentes; dificil imitagao;
Competitiva diferenciagéo (Dalfovo e colaboradores, 2017, Kenski, 2016)
Produto; imdéveis, matéria-prima, todos os tipos de aparelhos, capital humano,
Recursos

marcas e conhecimento (Wernerfelt, 1984)

Competéncias

Profissionais; controle; aporte financeiro (Dalfovo e colaboradores, 2017; Penrose,

2002)
- Capacidades dinamicas e classificacdo dos recursos (Dalfovo e colaboradores,
Habilidades
2017)
Equipes multidisciplinares, aprendizagem com parceiros, conhecimentos
Fatores . . o . .
diferenciais exclusivos, comprometimento em longo prazo, habilidades diferenciadas (Dalfovo

e colaboradores, 2017; Wernerfelt, 1984)
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Monitoramento
do ambiente

Absorver informacdes do ambiente externo (Barney, Hesterly, 2004)

Fonte: elaboragéo prépria.

Tais perspectivas, para Dalfovo e
colaboradores (2017) e Helfat e colaboradores
(2023), apresentam a VBR em perspectivas
internas ou externas, na constante busca por
desenvolvimento organizacional baseado em
uma minima diferenciacdo em relacdo as
outras. Isso indica o quanto ha organizacdes
que, com 0s mesmos produtos, servicos,
nichos de clientes e ambientes econémicos,
sdo mais eficientes que outras.

Gestdo da marca prépria em clubes de
futebol

A marca incorpora-se um valor
intrinseco, simbdlico, capaz de gerar fidelidade
e uma relacdo constituida por aspectos como
gualidade e eficiéncia no produto e/ou servigo.

Com essa criagdo de identidade para
com os usuarios, segundo Ruéo (2017), passa
a existir sentimentos de conforto, alegria,
confianga e intimidade, o que, deste modo,
conforme Rech (2008), reforca a marca como
um conceito vivo na mente, seja a partir de
experiéncias boas ou ndo, ao gerar ou nao
autoafirmacéo.

Kotler (2000) identifica a consideracéo
que se tem sobre uma marca a partir de um
nome, designagdo, sinal, simbolo ou
combinacdo de todos com o propdsito de
identificar uma organizagéo e diferencia-la das
outras.

Desse modo, Di Monaco e
colaboradores (2004) e Campagna, Donthu e
Yoo (2023), reconhecem que a marca
representa um fator genuino ao qual o
consumidor compara e faz sua escolha.

Quadro 3 - Sintese tedrica sobre a gestdo da marca.

Aspectos Caracterizagbes

Andlise do intangivel, valorizacdo da marca, identificacdo com o cliente (Kapferer,
Recursos

2004)

Aproximagdo do publico, aumento do ativo ndo circulante, fortalecimento do
Vantagens

legado (Kapferer, 2004)
Fatores Cuidados com o marketing, integragcdo do poder marketeiro e financeiro,
diferenciais investimento técnico, beneficios continuos (Meirelles, Strehlau, Lopes, 2016)

Caracteristicas
tangiveis

O nome, a embalagem, o servico, as garantias, ou a qualidade, e que constituiam
a base de diferenciacdo do produto no sentido da vantagem competitiva (Ruao,
2017)

Fatores
influenciaveis

Psicologia interna, aspectos sensoriais e de gosto préprio e o marketing de
acompanhamento (Guerrero e colaboradores, 2000)

Fonte: elaboracéo prépria.

No entanto,

segundo  Meirelles, valores impactam seus usudrios ultrapassando

Strehlau e Lopes (2016), nenhuma organizacao
sera duradoura sem oferecer a atualizagdo e a
gestdo de sua marca, assim como beneficios
aos usuarios, capazes de reforca-la por meio
de campanhas e acbes de transparéncia.
Desse modo, a gestdo da marca, conforme
Kapferer (2004), representa o quanto esses

seu custo material.

Se a simbologia influencia uma marca
e a indastria do futebol como esporte
profissional € um negécio (Irwin, Zwick, Sutton
1999), as organizacbes buscam ascenséo
financeira, exploram a paixao do
(sécio)torcedor e os poderes de marketing dos
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clubes, ao vincular, conforme Richelieu,
Pawlowski e Breuer (2011), a marca do clube
como um ativo, que muitas vezes ndo sabem
gue alcancam. N&o é a toa que, no futebol
mundial ha o dominio de grandes marcas que
representam materiais esportivos dos clubes
como a Umbro, Nike, Adidas, Puma etc e que
na primeira diviséo brasileira, dos clubes que
possuem marca prépria, a metade estd na
regido Nordeste (Franca, 2021).

O torcedor-consumidor é o principal
combustivel para manter o clube e, na
perspectiva de mercado, estara envolvido, no
estadio, pela televisdo — aberta ou pay per view,
em salas de cinemas, nos jogos online, no uso
de produtos que vinculem sua marca etc.

Na triade, torcedores, marcas
patrocinadoras e clubes de futebol, Semblano e
Ledo (2016), observa o quanto essa relacao
pode elencar e alavancar os status dos clubes.
No entanto, h4 um ambiente estratificado,
conforme Pereira (2017), quando ele
reconhece os: i) grandes - com mais prestigio e
maior nimero de torcedores no pais e fora.

Estes recebem das marcas o patrocinio
em dinheiro, o chamado enxoval (uniformes de
jogo, treino e viagem) sem custo, e um
percentual de royalties referente & venda de
produtos oficiais do clube; ii) médios, recebem
0 enxoval e o percentual de royalties; e iii) os
pequenos, que precisam pagar pelo enxoval e
recebem um percentual de royalties nas
vendas.

Nesta configuracdo que estratifica os
tipos de clubes em grandes, médios e
pequenos, para muitos clubes, ter a marca
prépria pode ser vantajoso. No entanto, esta
escolha, para Semblano e Ledo (2016), precisa
atentar o clube de futebol para os seguintes
componentes,  essenciais e  inerentes:
diferenciagdo; criagdo de valor; significado;
relacionamento; inovagdo; qualidade e
identificacao.

No futebol brasileiro o movimento da
marca propria surgiu em 2016 com o
Paysandu-PA. Apos este clube, cerca de 20
outros passaram a utilizar a marca prépria
como recurso, nas séries A, B e C do
campeonato brasileiro masculino.

Quadro 4 - Sintese tedrica que caracterizam as marcas proprias nos clubes profissionais de futebol

Aspectos Caracterizacdes
Fatores Internalizacdo da marca como um sentimento, exploracdo da identidade visual,
cruciais busca pelo equilibrio financeiro/sentimental (Ruéo, 2017).
Exploracdo Remediada, ainda ha uma barreira com os clubes-empresa, o fim sempre tem de
lucrativa agradar o torcedor (Sa, 1999).
Torcedores, resultado, produto, organizacdo financeira e continuidade.(Sousa,
Foco -
Vieira, 2018)
Material para o clube, torcedores, produtos inclusivos, géneros diversificados e um
Diversificacdo | leque maior de formas de agradar aos adeptos (Sousa, Vieira, 2018; Semblano,
Ledo, 2016).
Exploracdo Continua, sem previsdo de esgotamento no ramo (Sousa, Vieira, 2018)
e Torcedores buscam qualidade, conforto, confianga e retorno financeiro ao clube
Identificacédo
(Kapferer, 2004)

A marca prépria foi uma possibilidade e
oportunidade para que clubes angariassem
recursos financeiros, o que se tornou um alivio,
a primeira vista, para clubes de médio e
pequeno porte. Por conta disso que, para
mensurar o impacto financeiro da marca prépria
em um clube de futebol, a area do

conhecimento contabilidade, por meio da DRE,
€ uma ferramenta importante.
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Demonstracdo do Resultado do Exercicio
(DRE) em clubes de futebol

A DRE, uma ferramenta gerencial que
auxilia o gestor a identificar as receitas e
despesas durante um periodo, por meio de um
relatério, conforme ludicibus e Marion (2004),
apresenta um resumo organizado, de maneira
que das receitas sejam subtraidas as
despesas, gerando um resultado, seja de lucro
ou prejuizo.

As receitas em uma DRE, segundo
Rezende (2024), sédo valores que entram para
circulacdo na organizacdo e que no futebol
estdo vinculadas as  “Receitas com
patrocinio/marketing”, “Receitas com
transmissao”, “Receitas de vendas de
jogadores” e “Receitas financeiras”.

J& as despesas, para Pentiado (2024)
sdo os negativos incorridos no mesmo periodo
e estdo na DRE para serem abatidas do lucro.
Em organizacdes esportivas, ha as despesas
“operacionais”, “financeiras” e
“extraordinarias".

Ao compreender receitas, despesas,
deducdes e custos de um periodo, a DRE,
como indicam é um demonstrativo importante
para os gestores, com informacdes relevantes
e Uteis para a tomada de decisédo, capaz de
identificar os pontos fortes e fracos da
organizacdo, de modo que fique explicita a
relagdo entre as entradas e saidas financeiras,
evidenciando, de acordo com Padoveze (2017)
e Rodrigues (2023), prejuizos e lucros
acumulados.

No Brasil, foi instituida a publicacédo das
DREs auditadas, pela Lei 10.672 de 2003,
denominada Lei da Moralizacdo do Esporte
(BRASIL, 2003).

Em 2004, o Conselho Federal de
Contabilidade (CFC) aprovou a Norma
Brasileira de Contabilidade 10.13, sobre os
aspectos contabeis, especificamente nas
entidades desportivas profissionais, buscando
a padronizacéo dos processos. Outra alteragcéo
se deu em 2011, com a lei 12.395, modificando
a Lei 10.672, enfatizando os padrdes a serem
seguidos pelas organizacbes desportivas,

estabelecidas pelo CFC. E, em 2013, ocorreu a
aprovacdao da Interpretacdo Técnica Geral
(ITG) 2003, que, em 24/11/2017 foi
reformulada.

Esse panorama observa o}
funcionamento da organizacdo, como disp8e
Pereira (2018), ao defender que o objetivo
desse tipo de andlise esta em avaliar o
desempenho organizacional em um periodo,
para fazer projecdes que apoiem uma melhor
tomada de decisdo de investimento e/ou
financiamento.

Desse modo, para o contexto brasileiro,
sdo dispostas as orientacdes de publicacdo de
DREs e, com uma anélise mais aprofundada de
um analista, sera possivel obter uma nocédo de
passado e projecéo de futuro organizacional.

Quando se trata da analise de receitas
e despesas de clubes de futebol brasileiro,
cada DRE deve ser interpretada de maneira
que se tenha um entendimento racional
(Rodrigues, Szuster, 2024), o que vai de
encontro a paixao.

Para Morais e Paradela (2023), a
dificuldade da compreensao dessas
informacgBes dispostas na DRE podem ser
interpretadas erroneamente por quem n&o
entende totalmente do assunto, levando as
vezes, a um descrédito mediante a essa téo
importante demonstragcéo contabil.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para os resultados, sdo apresentados,
inicialmente, os dados de cada um dos clubes:
Fortaleza, Nautico, Ceard e Santa Cruz. Em
seguida, € feita a comparacao.

Fortaleza

Em 2016, o Fortaleza aderiu & marca
propria, visando aumento da arrecadacdo das
receitas e melhor aproveitamento dos recursos
produtos, na busca por vantagem competitiva,
conforme Dalfovo e colaboradores (2017).
Apresentamos a exponencialidade e a
estabilizac@o das receitas de vendas nas lojas
do clube.
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Receita Bruta Vendas da Loja
Vendas lojas Fortaleza
Outras receitas operacionais (Mota 17)

15.860.857,76 7.524.473,45
15.795.446,51 7.486.410,83
65.411,25 38.062,62

Figura 1 - Comparativo das vendas entre 2019 e 2018. Fonte: Le&o transparente (2021).

Houve crescimento das vendas nas
lojas do Fortaleza, a receita com essas vendas

Receita Bruta Vendas da Loja
Vendas lojas Fortaleza
Outras receitas operacionais (Mota 17)

dobrou, 0 que gerou um caixa mais positivo
com o passar do exercicio.

13.853.719,83 15.860.857,76
13.828.603,24 15.795.446,51
25.116,59 65.411,25

Figura 2 - Comparativo das vendas entre 2020 e 2019. Fonte: Le&o transparente (2021).

Observamos um crescimento, ao
comparar os dados entre 2018 até 2020 onde o
resultado financeiro aumentou em mais de
100%.

A consolidagdo do modelo se tornou
uma das receitas mais importantes do clube,
levando em consideragdo, segundo Kapferer

Receita Bruta de Futebol
Bilheteria

Patrocinios

Transmissdo de jogos
Mensalidades e contribuigdes
Premiacdes por performance
Timemania

Multa rescisdria de atletas
Publicidade estatica

(2004), a valorizagdo da marca e a identificagéo
com o cliente.

Outro tipo de receita é a com
patrocinios. Houve uma crescente nos valores
no resultado contabil, o que, para Semblano e
Le&do (2016), envolvem a criagdo de valor, o
relacionamento e a identificagdo entre o clube
e seus patrocinadores.

Dezembro Dezembro
2019 2018

95.158.178,51 40.222.866,75

11.891.514,60 09.114.655,50
7.517.773,65 7.693.695,54
31.110.382,35 6.366.829,29
18.614.682,19 12.255.570,31
11.936.210,93 200.000,00
1.837.866,59 1.951.176,11
&70.000,00 760.000,00
1.984.500,00 0,00

Figura 3 - Receita Operacional Liquida do Fortaleza em 2019-2018. Fonte: Ledo transparente (2021).

A receita com patrocinios seguiu
estavel, porém, o que antes seria nesse
periodo a totalidade de receita com os objetos
da marca do clube, hoje é s6 uma parte das
entradas. Em 2018 teve-se um saldo entre as

contas Patrocinio - Receita de Materiais de
R$169.222,09, ou seja, os valores superaram
os de receita de material em quase R$
170.000,00.
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Receita Bruta de Futebol
Bilheteria (a)

Patrocinios

Transmissdo de jogos
Socio torcedor
Performance

Timemania

Publicidade estatica

31/12/2020 31/12/2019
66.685.149,94 95.158.178,51
2.027.631,00 11.891.514,60
6.331.412,39 7.517.773,65
24.108.650,70 31.110.382,35
11.213.353,05 18.614.682,19
0,00 11.936.210,93
1.907.952,28 1.837.866,59
1.080.000,00 1.984.500,00

Figura 4 - Receita Operacional Liquida 2020-2019. Fonte: Le&o transparente (2021).

Com o0 avanco e a expansao da marca,
aliados ao desempenho do clube, 0 ano de
2019 resultou no saldo positivo de R$
8.343.084,11. As receitas advindas com a
venda dos materiais superaram o patrocinio e
se tornou um dos pontos mais importantes
neste ano, tendo em vista, conforme Wernerfelt
(1984), o bom uso dos recursos internos que
impactaram o ambiente externo.

Com o ano de 2020, veio a
constatacdo, ainda que com a pandemia do
COVID-19 e os demais problemas financeiros
decorrentes do periodo, a for¢a das receitas da
venda do material préprio, se consolidou, o que
pode nos mostrar que o clube manteve o foco,
conforme Sousa e Vieira (2018) e os
torcedores, de acordo com Kapferer (2004),
identificacdo e a valorizagdo da marca.

Como observacao geral, os valores de
patrocinio ndo chegaram a 46% do valor das
receitas de vendas, mas demonstra bastante

expressdo em comparacdo com O0S anos
passados.

Os numeros de receitas nos dois
ultimos anos alcangam, em média, um saldo de
14 milhdes de reais. E, como reflexo desse
processo de legitimagéo entre 2018 e 2020, o
clube alcangou, em 2021, as semifinais da
Copa do Brasil, foi campeéo cearense pela 442
vez e classificado para a Libertadores da
América em 2022, campeonato mais
importante da América do Sul.

Nautico

O Clube Nautico Capibaribe aderiu a
modalidade em 2019 e com as demonstracdes
financeiras publicadas, foram considerados os
3 anos de balanco divulgados, em que o
modelo de apresentacdo indica um valor geral
com a receita do marketing que compreende
alguns adventos como receitas de vendas de
materiais esportivos, patrocinios, produtos
licenciados e merchandising.
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Codigo Classificacio Descricio Saldo Atual
€n7 3 Receita 14.325.243,97C
98 3.1 Rereita Bruta Vendas e Servicos 14.321.950,70C
N9 3100 Receita Bruta 14.321.950,70C
M0 31010 Renda com Competicao 7.830.244 AT
M7 310002 Menzalidade 2.497.24582C
950 3.1.01.03 Amrendamento e Concessbes 205.688,65C
953 3.1.01.04 Marketing 1.129.114 880
958 3.1.01.05 Atletas 150.000,00C
%1 3.1.01.06 (Outras Receitas 2.509.656,71C
983 33 Receita OperacionalFinanceira/Patrimoni 1393.27C
984 3302 Receita Financeira 3.9327C
985 3.3.00.05 Receitas Financeiras Diversas 129327C

Figura 5 - DRE do Nautico em 2018. Fonte: FPF (2022).

Em 2018, as receitas com marketing
compreendiam 7,88% das receitas totais do
clube, considerando que passaram a ser
considerados outros pontos além da
comercializagéo de produtos licenciados, o que
€ um numero relativamente baixo.

No entanto, com o monitoramento do
ambiente, segundo Barney e Hesterly (2004),
em 2019, ano da implementagdo da marca
propria, houve o crescimento de mais de 70%
da receita com marketing em relacdo ao ano
anterior.

Ainda que ndo seja possivel afirmar
que tal crescimento se deu apenas pela
implementacdo da marca propria, mas sim que
0 modelo gerou um fator modificativo, devido a
perspectiva inovadora, conforme Semblano e
Ledo (2016).

Outro ponto destacado foi a falta de
credibilidade dos adeptos a qualidade do
material fornecido, indo de encontro a Kapferer
(2004), sobre a confianca e qualidade, para

citar Rudo (2017). Algumas criticas aos
produtos e aos servicos prestados pela marca
N6, pode ter gerado um descrédito e,
consequentemente, a diminuicdo na receita no
ano seguinte. Segundo Gomes (2020, p.01): “O
Nautico lancou, oficialmente, as primeiras
camisas da sua marca propria, a N6.

De la para ca, quatro modelos foram
lancados (além de uniformes de goleiros,
comissdo técnica e viagem), mas, a0 menos
nas redes sociais, as novidades ndo ficaram
imunes a criticas. A gota d'agua foi o numero
das costas improvisado na Copa Sao Paulo de
Futebol Junior, que rendeu até nota oficial do
Timbu”.

Tais indagacbes podem ter freado o
avanco financeiro em meio as arrecadac¢fes no
ano seguinte, onde constatamos uma queda na
receita, ainda que se considere um ano de
pandemia do COVID-19.
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Codigo Classificacio Descricio Saldo Atual
€n7 3 Receita 17.525.211,51C
98 31 Receita Bruta Vendas e Servicos 17.511.916,95C
99 310 Receita Bruta 17.511.916,95C
W0 310101 Renda com Competicao 5.203.775,80C
W7 110102 Menzalidada 3.278.142 36C
950 3.1.01.03 Amendamento e Concessoes 213.312,00C
%3 LL0LM Marketing 1.923.520,15
958 310105 Atletas 4,034.550,83C
%1 310106 (Oufras Receitas 2.B58.615,85C
93 33 Receita Operacional Financeira/Patrimoni 13.294 52C
B4 3302 Receita Financeira 13.294 52C
985 3.3.02.05 Receitas Financeiras Diversas 13.284 520

Figura 6 - DRE do Nautico em 2019. Fonte: FPF (2022).
Codigo Classificacio Descricio Saldo Atual
937 3 Receita 17.047.629 62C
938 11 Receita Bruta Vendas e Servicos 17.032.065,26C
939 3.004 Receita Bruta 17.032.055,26C
90 310 Renda com Competican 5,690,080, 82C
7 3110002 Mensalidade 3.715.582 38C
950 3.0.01.03 Arrendamento e Concessoes 176.184,77C
%3 310104 Marketing 705.138,79C
958 3.L.00.05 Atletas 3.682,633,50C
91 3.1.01.06 (luiras Receitas 3.062.435,00C
983 33 Receita Operacional{Financeira/Patrimoni 15.574.36C
984 3302 Receita Financeira 15.574,36C
985 330005 Receitas Ananceiras Diversas 15,574 36C

Figura 7 - DRE do Nautico em 2020. Fonte: FPF (2022).

Em meio a pandemia, em 2020, as
receitas com o marketing cairam bruscamente.
Influenciadas pelo momento econbmico do
pais, e talvez pela falta de credibilidade sobre a
qualidade dos produtos, o valor arrecadado
sinalizou menos de 37% em relagdo ao ano
anterior. As receitas de marketing que antes
compunham quase 11% do total do clube,
passaram a sinalizar cerca de 4%.

Em geral, a equipe foi camped do
campeonato pernambucano em 2021 e
disputou duas temporadas na série C (2018 e
2019), foi campedo neste Ultimo ano e disputou
a Série B no Campeonato Brasileiro de 2020,
sendo rebaixado em 2022, na ultima colocacao,
0 que indica a irregularidade com as receitas
auferidas com royalties da sua marca propria.

Além disso, as redes sociais oficiais do clube
contemplam reclamac6es da torcida sobre a
marca propria N6.

Ceara

O Ceara foi um dos times estudados
gue se destacou no equilibrio entre resultado
financeiro e sentimento, para citar Rudo,
(2017), como aspecto vinculado & marca
propria.

O clube aderiu ao uso de marca propria
no final de 2019 e mostrou avanco financeiro
significativo e as DREs dos anos 2018, 2019 e
2020 indicam. Na analise horizontal das
receitas, identifica-se o inicio da transicdo do
clube do modelo patrocinio para o modelo
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marca prépria. Houve um aumento no valor das
receitas dos royalties ja em 2019, em contraste
ao valor de receita dos patrocinios.

2019 (R$) 2018 (R%)
Direitos de Transmissao 45.642.002,18 25.050.960,17
Bilheteria, Camarotes, Estacionamento 13.204.876,61 10.826.541,76
Patrocinio/Marketing 8.238.7E0 46 9.688.657, 71
Patrocinic 6.571,340,66 0.460.549 77
Royalties 420.070,35 219.107,94
Outras receitas com publicidade, patrocinio e mkt (a) 1.247 369,45
Megociacio de atletas 14.792.000,00 6.655.182,83
Programa de S6cio-Torcedor 9.577.172,12 7.081.923,74
Receitas Patrimoniais f Sociais 568.026,07 603.977,51
PremiagGes 3.603.4156,12 2.812.320,00
Demais Receitas 2.451.213 .28 2.067.570,25
Timemania 1.834.016,08 1.961.765,03
Convénio Enel 33.181,47 3B.005,22
Qutras receitas 584.015,73 &67.800,00
RECEITA LIQUIDA TOTAL 98.077.486,84 64.787.133,97

Figura 8 - Comparativos de Receitas de Futebol do Ceara em 2019-2018. Fonte: Ceara (2022).

guase 340% comparado ao ano anterior,
motivado pelo crescimento e implementacao da
marca Vozao. Ou seja, a gestdo do Cearad
valoriza um dos aspectos sobre a marca, como
intangivel e notavel ao torcedor (Kapferer,

Os aumentos alcancaram quase 92%
no primeiro ano de adeséo, e a diminuicdo dos
valores recebidos de patrocinio em quase 49%,
ou seja, conforme Meirelles, Strehlau e Lopes
(2016), o uso da marca propria como fator

diferencial. 2004).
Posteriormente, em 2020, o avanco da
arrecadagcdo é notavel com um aumento de
RECEITAS Futebol Profissional /0™ Clube Sockl e 2020 (R$) 2013 (RS)
esportes amadaores
Direitos de TransmissSo e PremiagGes 52.712.740,80 25.000,00 52.737.740,80 54.770.484,43
Direitos de Transmissdo 38.644.868,78 - 38.644.868,78 50.766.588,74
Premiagdes 14.067.872,02 25.000,00 14.092.872,02 4.003.795,69
Bilheteria £98.008,01 . £98.008,01 13.204.876,61
Bilheteria —jogos 436.542,31 - 436.542,31 11.441.336,83
Estaclonamento, bares, camarotes 261.465,70 . 261.465,70 1.763.539,78
Patrocinio/Marketing 6.178.220,12 1.868.850,01 B.047.670,13 9.502.315,97
Patrocinio 2.847.695,12 24.500,00 2.872.195,12 6.714.289,62
Royalties - 1.844.350,01 1.844.350,01 420.070,35
Dutras receitas com publicidade [a) 3.331.125,00 - 3.331.125,00 1.367.956,00

Figura 9 - Comparativos de Receitas de Futebol do Ceara em 2020-2019. Fonte: Ceara (2022).
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Por outro lado, é possivel considerar
que a queda nas receitas com patrocinio,
principalmente do material esportivo, pode

RS
9.469.549,77

RS

também ter sido motivada pela pandemia do
COVID-19 e as paralisagdes nos jogos em
2020.

6.714.289,62

Anode2018

Anode201%

RS
2.872.195,12

Anc de2020

Figura 10 - Receitas com patrocinio do Ceara no periodo 2018-2020. Fonte: a partir de Ceara (2022)

O Ceara consegue entender o mercado
e explorar os fatores diferenciais sobre a gestdo
de marca propria, o que pode gerar, a longo
prazo, sua manutencao.

Este clube figurou na primeira divisdo
do campeonato brasileiro entre 2018 e 2022.
Foi vice-campeonato estadual, vice-campedo
da Copa do Nordeste em 2021 e devido a
classificagdo na série A, se classificou para o
torneio internacional Copa Sul Americana, em
2022. Em 2018 teve uma receita com
patrocinadores no montante de
R$9.469.549,77 e em 2020 passou para

sociais do clube, a marca propria € bem-vista
pela torcida.

Santa Cruz

O Santa Cruz Futebol Clube apresenta
situagdes fora dos padrdes dos demais clubes
estudados, ja que € o que vive a pior fase no
ambito dos resultados esportivos, com um
rebaixamento na série “C” em 2021.

Desde 2017 o Clube utiliza marca
Cobra Coral ap6s o rompimento do contrato
com a Penalty, que havia iniciado em 2009. No

R$2.872.195,12. Ainda assim, nas redes entanto, a situacdo negativa do clube o levou a
finalizar o uso de marca propria em 2021.
2019 2018
Receitas totais
Cessio de direitos de ransmissao de jogos 8.349.488 3675572
Bilheteria 5.811.738 4 462.034
Marketing e comercial 3.690.214 2.892.150
Transferéncias de allelas 1.738.905 300.000
Clube social 1.597.038 1.013.716
Outras receitas 407.078 58177
21.504 461 12.401.650

Figura 11 - DRE do Santa Cruz em 2019-2018 (valores expressos em reais). Fonte: Sécio Coral (2022).
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No ano de 2018, a importancia da area
de marketing na receita total do clube é
expressa em cerca de 23,32% do total das
receitas totais, ou seja, quase Y4 da receita
auferida no periodo de 2018, oriunda das
relagbes comerciais do marketing do clube,
reforcando que essa area compreende os
patrocinios, vendas de materiais esportivos,
royalties e outras receitas de marketing.

Copa do Nordeste

Campeonato Pernambucano

Copa do Brasil

Repasse CBF

Bilheteria — Campeonato Brasileiro
Bilheteria — Campeonato do Nordeste
Bilheteria — Campeonato Pernambucano
Bilheteria — Copa do Brasil

Camarotes, alimentos, bebidas, estacionamento

Marketing e comercial
Transferéncias de atletas
Clube social

Oufras receitas

Receita operacional liquida

Em 2019, o aumento foi de 27,60% em
relacdo ao ano anterior nas receitas auferidas
de marketing e comercial, porém ha o destaque
para o crescimento das receitas totais que
cresceu quase 75% comparado a 2018, devido
ao aumento da cessdo de direitos de
transmissdo de jogos. Segundo Guerreiro
(2000) este foi o fator influenciavel para tal
mudanca.

2020 2019
2.215.569 3.068.332
1.040.000 1.000.000
1.053.850 4.255.880

- 25.276

177.110 941.484
311.218 252.855
470.131 404.555

- 759.320

52.703 68.479
5.778.076 6.568.271
250.000 1.738.905
1.322.893 1.698.348
1.081.501 812.756
13.753.051 21.594.461

Figura 12 - Comparativos de Receitas operacionais liquidas do Santa Cruz em 2020-2019. Fonte: Socio

Coral (2022).

Com algumas mudangas nas
classificagbes das receitas, os valores das
receitas de marketing e  comerciais
aumentaram nos comparativos elaborados no
ano de 2020, mesmo com as adversidades ja
conhecidas devido o COVID-19, os valores de
receita de marketing comercial, continuaram
estaveis.

No entanto, como um todo, houve uma
queda brusca dos valores da Receita
operacional liquida, impactada por reducdes na
bilheteria, direitos de transmisséao,
transferéncia de atletas e clube social. Do valor
total, o montante de R$5.778.076,00 foi
composto pelas receitas de marketing, o que
chega a 42% do total.

Com acordo firmado em julho de 2021,
em 2022 a empresa VOLT passa a patrocinar o

material esportivo do clube, com especulacdo
de vantagem financeira de 50% a mais em
relacdo a 2021 e o clube retorna ao antigo
modelo de patrocinio.

Em geral, o clube em 2021 n&o foi a
final do campeonato pernambucano, acabou
rebaixado para a Série D do campeonato
nacional e com resultados nédo satisfatérios nas
receitas, finaliza o modelo de marca prépria —
Cobra-Coral.

Descricdo comparativa entre Fortaleza,
Nautico, Ceara e Santa Cruz

A comparabilidade considera que, de 9
estados nordestinos, as publicacbdes dos DREs
ocorrem em clubes localizados em 2, Ceara e
Pernambuco.

No Fortaleza, a ado¢do da marca Ledo
1918 trouxe estabilidade nos valores dos
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royalties recebidos no triénio 2018 (conquista
da série “B”), 2019 e 2020.

Nos 4 clubes estudados, as receitas
auferidas durante a pandemia do COVID 19
resultaram em queda nas vendas, mas o
menos impactado foi o Fortaleza.

Ainda assim, em um tipo ranking, a
ordem, do menos impactado ao mais, é de
Fortaleza, Ceari, Santa Cruz e Nautico,
principalmente pelo fato dos clubes cearenses
alcancarem acessos as principais séries
nacionais nesse periodo (2018 a 2020).

Para Nautico e Santa Cruz, a
consideracdo é que nem sempre o modelo de
marca prépria significara sucesso e, por isso,
aspectos estratégicos, com o olhar da marca
propria como recurso, devem ser considerados
como a diversificacdo dos produtos para
agradar os adeptos (Sousa, Vieira, 2018;
Semblano, Ledo, 2016), as caracteristicas

R$1.129.114,88

R$1.923.520,15

tangiveis, como as garantias de qualidade
como diferencial competitivo (Rudo, 2017),
assim como a necessidade da gestao monitorar
0 ambiente externo, ou seja, absorver
informacg@es (Barney, Hesterly, 2004).

Os aspectos vinculados a marca
propria auxiliara o clube a ter um tempo maior
para obter resultados satisfatorios. Exemplo
disso é o Nautico, pois, como a implantacédo da
N6 ainda é recente, deve existir um periodo de
adequacdo para medir o comportamento das
receitas, se segue ou ndo um padréo.

O monitoramento do ambiente externo,
por parte do Nautico, de acordo com a
perspectiva de Barney e Hesterly (2004),
sugere, por exemplo, observar os nimeros do
Ceard em relacéo a utilizagdo da marca prépria
ja que seu modelo passou a ser funcional no
fornecimento de material esportivo.

ANODE 2018

ANO DE 2019

ANO DE 2020

Figura 13 - Receitas com marketing do Nautico no periodo 2018-2020. Fonte: elaboragdo propria.

Com o segundo menor éxito no estudo,
0 Santa Cruz langou a marca propria em 2017,
porém, com o rebaixamento na série “C” o
modelo ndo se sustentou e as receitas do clube
foram oriundas exclusivamente de bilheteria.

Quanto ao panorama das receitas de
marketing dos 4 clubes, em separado, ha uma

disparidade de valores, motivados por seus
desempenhos nos ambitos dos torneios
nacionais. O Ceard inicia como o mais eficiente,
mas o Fortaleza encerra melhor o periodo do
estudo e o Nautico com o pior.

Quadro 5 - Receitas gerais com marketing dos clubes analisados.

FORTALEZA CEARA

2018 RS 7.486.410,83

RS 9.688.657,71 RS 2.892.150,00 RS 1.129.114,88
2019 RS 15.860.857,76 RS 9.502.315,97 RS 6.568.271,00 RS 1.923.520,15
2020 RS 13.828.603,24 RS 8.047.670,13

SANTA CRUZ NAUTICO

RS 5.778.076,00 RS 705.138,79

Nos dados das receitas de marketing
apuradas, a maioria dos clubes manteve um

grau de crescimento nos anos de 2018 e 2019,
porém, em todos, houve declinio no ano de
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2020 devido a pandemia do COVID 19, que foi
um fator chave para que, por exemplo, o Santa
Cruz reavaliasse o0 uso de marca propria.

-----------------

2019

2020

SANTA CRUZ e NAUTICO

Figura 14 - Receitas com marketing dos clubes analisados entre 2018 e 2020. Fonte: elaboracdo

propria.

Num panorama de receitas gerais dos
clubes, os cearenses se encontram em um
RS 120.000
RS 1
RS 80.000.
RS 60.000.000
RS 40.000.000,0(

RS 20.000.

FORTALEZA

2019

SANTA

patamar mais elevado em
pernambucanos.

relacdo aos

e NAUTICO

CRUZ

Figura 15 - Receitas gerais dos clubes analisados no periodo 2018-2020. Fonte: elaboracao prépria.

No entanto, a partir do padrédo
contextual e singular, as receitas de cada um
dos clubes pernambucanos estudados sé&o
equiparadas com o passar dos anos e devem
manter a reflexdo de Felix (2019), sobre o fato
de manter a busca por informacgdes relevantes
para manter as tomadas de decisdes mais
satisfatorias, mensurando dados sobre uso da
marca propria. No entanto, a do Santa Cruz é
superior & do Nautico. Desse modo, pelo olhar
da VBR, a marca “Cobra Coral” do Santa Cruz
enquanto foi mantida agradou mais ao torcedor,
do que a rigueza gerada com a marca N6, do
Nautico.

Como disposto por Wernerfelt (1984),
0S recursos intangiveis e os produtos sédo duas
variaveis que caminham lado a lado. Os
produtos necessitam de servicos de varios
recursos e muitos recursos serdo utilizados em
varios produtos.

Seguindo o pensamento de Guerrero e
colaboradores (2000) a atitude do consumidor
frente a um produto € influenciada por varios
fatores e pela interacao entre eles, os quais séo
relacionados a psicologia que envolve o
consumidor, ao aspecto sensorial do produto e
ao marketing relacionado. Essa reflexdo é
importante, pois, as colunas de esportes ja
comemoravam o0 sucesso da marca “Cobra
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Coral” do Santa Cruz e salientavam que,
mesmo com apenas trés meses de lancamento,
seria um sucesso (Brasileiro, 2017). Isso ndo se
manteve e é possivel observar a forca que a
aceitacdo da torcida tem nos resultados
financeiros da equipe conforme Rech (2008),
guando o mesmo indica que os dispositivos
simbolicos carregados de valores e ideias
precisam causar no consumidor uma satisfacao
psicolégica e proporcionar autoafirmacdo de
sua imagem.

No outro polo, com sucesso em relacéo
aos usos de marcas proprias, Ceara e
Fortaleza estdo em momentos de ascenséo.
Ambos os clubes exploraram o0s recursos que
sua marca propria oferece, trazendo o torcedor
para o estadio e buscando a adequagéo a seu
investimento.

CONCLUSAO

O objetivo do estudo foi descrever, em
clubes de futebol nordestinos, a relacdo entre
contabilidade - a partir da Demonstracdo do
Resultado do Exercicio (DRE) - e visao
baseada em recursos (VBR) - por meio do uso
de marca propria. Os selecionados para o
estudo, a partir dos critérios elencados, foram
Nautico, Santa Cruz, Fortaleza e Ceara, tendo
em vista que disponibilizaram suas DREs.

O reflexo sobre o uso de marca prépria
nos clubes estudados, apresentado nas
respectivas DREs indicaram aspectos como
Receita de Patrocinios e Receitas de Royalties
préprios. Nesse intervalo de estudo, de 2018 a
2020, a pandemia do COVID-19 influenciou o
resultado negativo para o ano de 2020 em
relagéo as receitas com os royalties. Isso indica
que clubes de médio e pequeno porte podem
optar pela marca prépria, considerando que, ao
comparar com a parceria realizada com um
patrocinador oficial, o retorno financeiro com
este parceiro € menor. Isso ndo significa,
segundo dados empiricos, que ao optar apenas
por marca proépria os resultados financeiros se
manterdo em crescimento constante e por isso
0 auxilio das ferramentas da VBR é
indispensavel para considerar os ambientes
interno e externo do clube.

A metodologia da pesquisa considerou
os dados secundarios, disponiveis em fontes
oficiais como site, portal da transparéncia e
redes sociais de cada um dos clubes, durante
os trés anos, de 2018 a 2020. Como reflexao, o

estudo foi realizado com 4 clubes, pois os
demais nao disponibilizaram suas informacdes
sobre DREs.

Como sugestao para estudos futuros, é
importante buscar se os dados oficiais de
demais clubes estdo disponibilizados, assim
como acessar fontes primarias de informacao,
para entender a perspectiva da gestdo sobre o
uso de marca prépria coOmo um recurso em

diferentes regides brasileiras e séries
nacionais.
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