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RESUMO 

 

O futebol é mais que um esporte na sociedade brasileira, ele faz parte da cultura, da essência de todo 

brasileiro. Mas o futebol é muito mais que as quatro linhas do gramado. Neste trabalho, a proposta é 

de estudar o Paraná Clube, time paranaense que vive uma crise financeira e de imagem nos últimos 

anos. Buscar compreender como funciona a gestão de futebol, quais os principais erros cometidos 

pelo clube, e propor soluções para tirar o Paraná da crise. O objetivo do trabalho é de estudar o 

gerenciamento de crises do Paraná Clube, a importância do Relações Públicas no cenário de gestão 

de futebol. Para isso, foi feito um estudo inicial sobre comunicação, relações públicas, marketing e as 

ferramentas de cada área, pois uma gestão depende obrigatoriamente da comunicação, de um 

planejamento de comunicação. Posteriormente foi estudado a gestão dentro do futebol, pois o futebol 

tem algumas peculiaridades tornando-o um negócio um pouco diferente de outros mercados. Em 

seguida foi feito um levantamento de toda a história do Paraná Clube, desde antes de sua fundação, 

com a história dos clubes que foram se fundindo até formarem o Paraná Clube, em 1989. E depois foi 

estudado toda a trajetória do clube em si, até março de 2015, voltado sempre para a gestão do clube. 

A partir de tudo isso foi possível entender a situação do clube, os erros cometidos e foi possível 

propor ações sugestivas para por fim a dívida financeira, gerenciar a imagem do clube, e reerguer o 

Paraná Clube. 

 

Palavras chave: Paraná Clube; Futebol; Marketing; Gestão de Futebol; Comunicação; Relações 

Públicas; Gerenciamento de Crise; Ações. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



       

 
 
 

ABSTRACT 
 
 
 Football is more than just a sport in the Brazilian society; it is part of the culture and the 

essence of the people. But the football is much more than the four lines of the field. In this paper, the 

proposal is to study the Paraná Clube, team that is experiencing a financial and image crisis in recent 

years. Seeking to understand how works the management in the football, what are the main mistakes 

made by the club, and propose solutions. For this, an initial study was made about communication, 

public relations, marketing, and the tools in each area, because a management depends necessarily 

of communication and the planning. Later was studied the management inside of football, because the 

football has some peculiarities, making the business somewhat different of the other markets. Then, 

was made a survey of the entire Paraná Clube history, since before its founding, with the history of the 

clubs were merging to form the club in 1989. Then, was studied the entire trajectory of the club itself, 

until March of 2015, always facing to the management of the club. From all this it was possible to 

understand the club situation, the mistakes made and it was possible to propose suggestive actions to 

end the financial debts, manage the club image, and rebuild the Paraná Clube. 

 

Key words: Paraná Clube; Football; Marketing; Football Management; Communication; Public 

Relations; Crisis Management; Actions. 
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1  INTRODUÇÃO 

 

 Este trabalho abordará um estudo sobre a gestão do Paraná Clube, 

principalmente a partir do final da década de 2000, e todos os fatores que 

culminaram numa crise financeira e de imagem do clube. Por isso, inicialmente será 

abordado as definições de comunicação e suas ferramentas, principalmente de 

gerenciamento de crises e de imagem. 

 Após as definições iniciais terá uma explicação geral do Paraná Clube, desde 

a origem, sua fundação, até a situação atual, até a gestão do primeiro semestre de 

2015. Para depois ter um plano de gerenciamento de crises com ações para reverter 

a situação atual do clube, que será explicado ao longo do trabalho. 

 O que será estudado neste trabalho é entender como funciona a gestão de 

futebol e de crises, para estudar o gerenciamento do time paranaense, o que as 

diretorias fizeram ao longo dos anos que gerou uma dívida financeira e uma crise no 

clube, principalmente de imagem. 

 Desde o início do trabalho poderá observar que más administrações, 

administrações amadoras é a principal hipótese da crise que o clube vive, além de 

algumas injustiças que acontecem no futebol brasileiro de maneira tão comum. 

 O principal objetivo deste trabalho é de apresentar aos times do futebol 

brasileiro, aos torcedores, principalmente ao Paraná Clube, a importância da 

comunicação, de um planejamento de comunicação bem estruturado. Mostrar a 

diferença que existe em gerir uma empresa, um time de futebol, sem planejamento e 

com um planejamento de comunicação. 

 A importância do trabalho consiste em procurar modificar a maneira que 

clubes de futebol são geridos no Brasil, pois há muita falta de planejamento e 

estrutura para fazer um trabalho competente. É preciso compreender que o futebol é 

muito mais do que os acontecimentos dentro das quatro linhas de campo, o futebol 

inicia-se com planejamento de gestão, principalmente planejamento de 

comunicação. 

 Para estudar toda a história do Paraná a metodologia foi através de 

entrevistas com vários grupos de pessoas envolvidas com o clube no seu dia a dia. 

Foi realizado também um levantamento de informações, do jornal impresso Gazeta 
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do Povo, com todas as notícias do clube desde 2007 até março de 2015. Além do 

estudo bibliográfico sobre o clube. 

 Para embasar todo o trabalho, foram utilizados vários autores especialistas da 

área, os mais importantes são Cândido Teobaldo de Andrade e Margarida Kunsh 

para explicações sobre Relações Públicas, Philip Kotler para a citação de Marketing, 

Mário Rosa para a análise de gerenciamento de crises de imagem. E, por fim, 

Ferran Soriano, especialistas em gerenciamento de clubes de futebol. 

 Os capítulos serão divididos em, primeiramente, Relações Públicas, 

Gerenciamento de Crises, onde será explicitado toda a fundamentação de 

comunicação e ferramentas. O capítulo seguinte é o de Gestão de Futebol, que tem 

toda a explicação de gerenciamento de clubes de futebol, explicando todas as 

variáveis que fazem parte de um clube. Em seguida terá os capítulos que conta a 

história do Paraná Clube, mostrará toda a trajetória do clube, até mesmo de antes 

da sua fundação até o início do primeiro semestre de 2015. Depois tem-se o capítulo 

Ações, onde será apresentado todas as ações e soluções encontradas para reverter 

a situação de crise do Paraná Clube. 
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2  COMUNICAÇÃO 

 

 Neste trabalho será  feito uma análise sobre uma organização esportiva 

voltada para a Comunicação e, mais especificamente, para Gestão de Empresas e 

Crises. Para isso será preciso uma análise teórica de temas e assuntos relacionados 

ao objetivo principal do trabalho, que é estudar a história do Paraná Clube e a crise 

que o clube vive no momento. Além disso, propor algumas ações para a crise. Com 

esse objetivo, antes de analisarmos teoricamente assuntos como Relações Públicas 

e Gerenciamento de Crises, é  preciso entender antes o que é  Comunicação e sua 

definição. Em seguida, serão apresentados a base teórica desse projeto, que será 

fundamental para o entendimento e análise, posterior, da marca Paraná Clube e das 

suas ações. 

 

2.1  DEFINIÇÃO 

 

 O que é  Comunicação? Antes de qualquer análise sobre Relações Públicas, 

Marketing e Futebol, é preciso entender o que é  comunicação e como ela acontece. 

Cândido Teobaldo (1983, p. 105) fala que a “palavra Comunicação vem do latim, 

‘comunicationem’, que significa ‘ação de partilhar’, ‘que pertence a muitos’”. A partir 

do significado da palavra, a comunicação tem por objetivo compartilhar, aproximar 

muitos para uma coisa só. Ou seja, de unir as pessoas, trocar ideias, a vida social 

das pessoas.   

 Não existe comunicação sem interação, é  preciso uma aproximação, uma 

troca, uma partilha. Logo, não existiria vida social, pois a comunicação tem influência 

direta em todo e qualquer tipo de relacionamento que qualquer pessoa faça durante 

sua vida (a partir desse momento entra o Relações Públicas, que será  abordado no 

próximo capítulo). Dito isso, Teobaldo (1983) acredita que em todas as organizações 

humanas, as comunicações representam a chave do sucesso. 

 Agora que já  foi definido o que é  Comunicação, é  preciso entender o 

processo. José  Penteado (1983 p.107) fala que a “comunicação é  o processo pelo 

qual um indivíduo (o comunicador) transmite estímulos para modificar o 

comportamento de outros indivíduos”. 
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 Um grande problema não é a definição da Comunicação, mas sim entender o 

seu processo. “O principal problema não está  em definir comunicação. Mas sim, 

conhecer seu processamento” (ANDRADE 1983). Isso acontece quando ocorre 

alguma falha, ou algum erro, no processo. O processo possui três elementos: o 

comunicador, a mensagem e o receptor. Qualquer problema que ocorrer com um 

deles, o processo de comunicação já  não ocorre com precisão, acontece a falta de 

comunicação. Para que a comunicação ocorra com precisão, é  preciso, também, de 

um veículo de comunicação eficiente e voltado para cada público alvo. 
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3  RELAÇÕES PÚBLICAS 

 

 Relações Públicas possui muitos conceitos e muitas definições, sendo assim, 

fica difícil saber o que realmente significa Relações Públicas, mas por ter várias 

funções e definições, ela possui uma grande importância para a sociedade. Muitos 

autores da área ainda não entram em consenso em qual definição de Relações 

Públicas mais completa. Mas existe um consenso na área, de que existem inúmeras 

definições de RP, mas nenhuma a define em sua plenitude. Stephen Fitzgerald 

(apud ANDRADE, 1983, p. 43) afirma “o inconveniente não reside no fato de que o 

termo RP não tenha significado, a dificuldade está em que significa muitas coisas”. 

Como já  foi explicado anteriormente, a Comunicação faz parte da nossa vida, tudo o 

que acontece no mundo se dá através da comunicação, e as Relações Públicas tem 

papel fundamental nessa área. 

 

3.1  DEFINIÇÃO 

 

 Todas as atividades de Comunicação tem uma participação considerável das 

Relações Públicas, principalmente dentro de uma organização. Ou seja, todas as 

ações de Comunicação são gerenciadas pelas Relações Públicas. Inclusive a 

Comunicação Integrada. 

 

 Nielander (1951, p.5) define Relações Públicas: 

 

[…] Relações Públicas são uma arte aplicada. Inclui todas as 
atividades e processos operacionais que permanentemente objetivam 
determinar, guiar, influir e interpretar as ações de uma organização, 
de uma maneira que a sua conduta se conforme, tanto quanto 
possível, ao interesse e bem estar públicos. 
 
 

 Essa definição se aplica a organizações mas pode, ao mesmo tempo, aplicar-

se às relações cotidianas em geral. O que Nielander (1951, p.5) quer dizer é  que 

tudo o que é  feito, toda ação tomada,  é  voltado para satisfazer seus públicos, tanto 

para uma instituição com seus públicos alvos, quanto para as pessoas em geral, em 

seus relacionamentos. 

 Nesse ponto de vista, pode-se dizer que o Relações Públicas é  como um 

consultor, que pesa as escolhas e as ações, sempre visando o bem estar dos 
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públicos com os quais está  estabelecendo contato. Sendo assim, as Relações 

Públicas são indispensáveis para qualquer negócio, para qualquer instituição, 

inclusive no futebol. A partir desse pressuposto, França (apud ANDRADE 1983, 

p.41) tem a seguinte definição, “‘Public Relations’  [Relações Públicas] são aquilo que 

uma organização, pública ou privada, faz e diz, tendo em vista ficar conhecida e 

apreciada pelo público”. 

 Ou seja, em partes, as Relações Públicas tem por objetivo criar e/ ou manter 

uma boa imagem da empresa para com os seus públicos. E qual a importância disso 

para as empresas? Uma empresa precisa ter o público a seu favor, uma empresa 

precisa ser bem quista pela sociedade e por seus públicos. Assim como um clube de 

futebol. Tudo o que ele faz reflete em sua imagem e na “sua marca”. E isso é  um 

determinante para o sucesso de um clube de futebol. Além disso, o apoio 

incondicional da torcida é  reflexo de uma boa imagem do time para os torcedores. A 

Associação Brasileira de Comunicação tem a seguinte definição oficial (ANDRADE 

1983 p.45): 

Entende-se por RP o esforço deliberado, planificado, coeso e 
contínuo da alta administração, para estabelecer e manter uma 
compreensão mútua entre uma organização, pública ou privada, e 
seu pessoal, assim como entre essa organização e todos os grupos 
aos quais está ligada, direta ou indiretamente. 

 

 Em primeira instância, Relações Públicas tem muitas definições e funções. 

Fazendo com que exista a possibilidade de que nunca terá um consenso em ter uma 

definição completa. Mas o que pode se garantir, é  que ela  é  fundamental para o 

sucesso de uma instituição ou pessoa. Toda organização precisa de um Relações 

Públicas, mas não é um processo simples e fácil.  

 

As Relações Públicas, como área profissional, se aplicam em 
qualquer tipo de organização. Tradicionalmente elas estavam mais 
centradas no âmbito empresarial e governamental. Na prática, as 
Relações Públicas buscam criar e assegurar relações confiantes ou 
formas de credibilidade entre uma organização e os públicos com os 
quais se relaciona. Mas isto não é  feito de um dia para o outro. Exige 
tempo, pesquisas, diagnósticos, planejamento, trabalho programado 
e muita perspicácia. Daí muitos se enganarem achando que relações 
públicas são uma forma mágica de resolver todas as questões de 
uma organização ou um “quebra galho”  ou, ainda, um “apagador de 
incêndio”. Relações Públicas não são um remédio para curar todos os 
males de uma organização. Elas constituem, sobretudo, um trabalho 
preventivo e a longo prazo (KUNSCH 2002). 
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 O que se conclui é que, de fato, as Relações Públicas são extremamente 

importantes para qualquer organização ou instituição que busca sucesso no seu 

ramo. Mas é preciso trabalho e dedicação dos profissionais, sobretudo do Relações 

Públicas. 

 

3.2  O PROFISSIONAL 

 

 Assim como a definição da própria área, é difícil definir o que um profissional 

de Relações Públicas faz. A International Public Relations (apud ANDRADE 1983, 

p.165) tem a seguinte definição do “P.R. Man”: 

 
O homem de Relações Públicas é  uma pessoa credenciada, em face 
de sua experiência e formação especializada, e comumente solicitada 
por empresa pública ou privada para aconselhá-la em matéria de 
Relações Públicas e de criar e realizar programações do setor. Suas 
qualificações profissionais devem, em princípio, ser reconhecidas por 
uma Associação nacional ou internacional de Relações Públicas. 
 

 Ou seja, não é  simples exercer a função, pois, como já  foi dito anteriormente, 

não existe uma parte da vida de uma pessoa em que a comunicação não esteja 

presente e, de uma maneira geral, quem gerencia a comunicação são as Relações 

Públicas. Um bom profissional precisa ter uma série de qualidades, que são as 

seguintes: liderança, coragem moral, honestidade intelectual, interesse humano, 

inteligência brilhante, gosto pelo estudo, cordialidade, inspirar confiança, 

estabilidade emocional, espírito criador, vivacidade de espírito, bom senso, 

maturidade intelectual, habilidade no dirigir e boa cultura geral (ANDRADE 1983, 

p.168). 

 O Conselho Federal de Profissionais de Relações Públicas (CONFERP) 

definiu como funções específicas de Relações Públicas (apud KUNSCH p.126, 

2002):  

Diagnosticar o relacionamento de entidades com seus públicos; 
prognosticar a evolução da reação dos públicos diante das ações das 
entidades; propor políticas e estratégias que atendam às 
necessidades de relacionamento das entidades com seus públicos e 
implementar programas e instrumentos que assegurem a interação 
das entidades com seus públicos. 
 

 Boa parte do trabalho do profissional de Relações Públicas é  estabelecer um 

contato, uma via de duas mãos, da instituição com seus públicos. Estabelecer um 
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contato transparente e que ambos os lados obtenham feedbacks para sempre 

buscar melhorar o relacionamento. 

 A própria CONFERP (apud KUNSCH p. 127, 2002) ainda estabeleceu 

algumas funções específicas de Relações Públicas: “realizar pesquisas e auditorias 

de opinião e imagem; diagnósticos de pesquisas e de auditoria de opinião e imagem; 

planejamento estratégico de comunicação institucional; etc.” Isso também mostra a 

flexibilidade e responsabilidade do profissional com vários públicos. Até  porque o 

Relações Públicas volta para a comunicação entre públicos e instituição, e entre a 

própria organização. 

 Por Relações Públicas ser um cargo voltado para a organização da 

comunicação, para a manutenção de uma organização,  a Asociación Mexicana de 

Profesionales en Relaciones Publicas (IPRA) conceitua RP: 

 
[…] aquele que, como assessor ou funcionário, desenvolve 
permanentemente atividade tendentes, tanto a criar um clima de 
mútuo entendimento entre os diversos elementos que intervêm na 
operação e funcionamento de uma empresa ou instituição, quanto a 
criar, incrementar e dirigir para mútuo benefício, a recíproca 
compreensão entre a comunidade e a instituição ou empresa. 
 

 Relações Públicas cuida do bem estar da empresa e de seus públicos, ela 

gerencia a empresa em geral e em tudo que tem relação com a comunicação da 

empresa. Desde estabelecer um contato entre funcionários e gerentes, até  criar e/ 

ou manter uma boa relação entre fornecedores e públicos-alvo. RP também busca 

conquistar o público alvo e, por fim, o último objetivo de Relações Públicas é  a 

identificação do interesse privado com o interesse público (ANDRADE, 1983). 

 Mas as Relações Públicas têm suas responsabilidades. Como um dos 

objetivos é  a de conquistar o público alvo, é  fundamental buscar seus objetivos por 

meio da honestidade, jamais criar imagens através de falácias e falsas verdades. 

Antigamente acreditava-se que RP era simplesmente a construção de uma boa 

imagem para a empresa. Mas isso mudou, agora o ideal é  procurar criar condições, 

através de ações e contato com os públicos, de relacionamentos dos públicos com a 

empresa, mas sempre tendo o interesse social como base fundamental para esse 

relacionamento.  

 A empresa também tem suas responsabilidades com a sociedade, Burt 

Scanlan (1979) define responsabilidade social: 
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[…] pode ser definida como uma obrigação da parte da empresa para 
com a sociedade. Tais obrigações podem ser muito complexas e 
estão em debate contínuo atualmente. As obrigações podem ser: 
serviço comunitário e governamental, doações –  educacionais e 
filantrópicas ou controle ambiental. 

 

 Esse tema de responsabilidade social está  muito em pauta na sociedade, o 

que torna ainda mais importante essa parte do trabalho de um RP. John Parnel, 

Peter Wright e Mark J. Kroll (2000 p.117) lembram da importância disso: 

 

A responsabilidade social refere-se à expectativa de que as empresas 
ajam de acordo com os interesses públicos. Sem dúvida, sempre se 
esperou que as empresas oferecessem empregos para as pessoas e 
bens e serviços aos clientes. Mas a responsabilidade social implica 
mais que isso. Hoje em dia, a sociedade espera que as empresas 
ajudem a preservar o ambiente, vendam produtos seguros, tratem 
seus funcionários com igualdade, sejam verdadeiras com seus 
clientes e, em alguns casos, cheguem até  mais longe, oferecendo 
treinamento aos desempregados, contribuindo para educação e as 
artes e ajudando a revitalizar áreas urbanas onde há  também 
concentrações e favelas. 

 

 Logo, um Relações Públicas tem como papel fundamental para a sociedade 

cuidar dessa parte de responsabilidade social da empresa em que trabalha, pois a 

empresa tem uma “obrigação”  social com sua comunidade. Mas também tem a 

obrigação de mostrar a verdade para o mundo, ou seja, mostrar para a sociedade 

uma empresa, a verdade da empresa, se ela é realmente boa, se ela contribui com 

causas ambientais, se preocupa-se com as pessoas e sua comunidade. Isto é, não 

simplesmente vender uma imagem de que a empresa é  boa, mas sim mostrar em 

como ela é  boa, no que ela boa. O Relações Públicas sabe os fatos e cabe a ele 

mostrar para a sociedade. 

 Refletindo tudo o que foi dito sobre o profissional, o Relações Públicas tem 

papel fundamental na crise do Paraná  Clube. É  de responsabilidade do RP manter 

uma boa relação do clube com os públicos que se relaciona, e também da 

manutenção da imagem do clube. Além disso, propor ações que tem por objetivo 

tirar o clube da crise também é  de responsabilidade do Relações Públicas. Sempre 

trabalhando, única e exclusivamente, com a verdade com os seus públicos, desde 

com os funcionários do clube, com a imprensa, até com os fornecedores e 

torcedores. 

 

  



    17   

3.3  OPINIÃO PÚBLICA 

 

 Como Teobaldo (1983) afirma, é  difícil estudar Relações Públicas sem 

entender o que é  Público. Como o público faz parte constante da vida de um 

profissional de Comunicação, é preciso entender a sua definição. O Novo Dicionário 

de Morais Silva (apud ANDRADE 1983, p.23), público pode ser entendido como “as 

pessoas, o povo considerado em geral. Quantidade mais ou menos considerável de 

pessoas reunidas para assistir a um espetáculo, uma cerimônia”. 

 Existem vários públicos que um Relações Públicas tem que lidar, e cada um 

tem suas características e seus interesses, cabendo ao profissional aproveitar o 

melhor de cada público específico. Por exemplo, dentro de uma empresa, ele pode 

se deparar com os seguintes públicos, segundo Fortes (2002 p.42, grifo do autor).  

 

 Os funcionários têm interesse na empresa como fonte de 
remuneração, boas condições de trabalho, oportunidade de crescer 
profissionalmente. Um bom relacionamento com os funcionários afeta 
diretamente na produção e na qualidade. Os fornecedores tem 
interesse em que seu produto seja comercializado corretamente, sem 
prejuízo para a marca. Um bom relacionamento permite uma boa 
matéria prima e um preço vantajoso. 

 

 Os intermediários proporcionam um relacionamento a longo prazo e buscam 

parcerias bem sucedidas. Isso permite a regularidade de investimentos internos. 

Tem também os consumidores, que procuram bens de qualidade com um preço 

acessível, justo. Um bom relacionamento com consumidores proporciona uma boa 

divulgação da imagem da marca, a sobrevivência de produtos etc. No caso do 

Paraná Clube, os consumidores são os torcedores ativos do clube, ou seja, os 

torcedores que consomem, de fato, a “marca” Paraná. São os torcedores que são 

sócios do clube, que vão aos jogos, acompanham as notícias do dia a dia do time 

(como contratações, treinos e escalações para os jogos), e também compram 

camisas, artigos esportivos. 

 Por fim, a comunidade. Que tem interesse nas instalações empresariais como 

integrantes da vida comunitária e contribuintes do progresso geral, ou seja, origem 

de riqueza e emprego. 

 O público é  um grupo de pessoas que estão juntas por algum motivo, elas 

discutem e pensam sobre problemas de discussão pública. Um grupo de pessoas 

pode ser dividido em três: Multidão, Massa e Público. 



    18   

 A multidão é formada por pessoas por algo momentâneo, um acidente de 

trânsito por exemplo. O evento que atrai várias pessoas a se unirem 

momentaneamente normalmente gerou um impacto emocional nas pessoas, 

fazendo com elas ajam de maneira irracional por estarem em grande número, 

transmitindo um sentimento de força. A multidão é irracional (Andrade 1983). 

 Já a massa é um comportamento coletivo, em frente a um acontecimento 

excitante. O que muda para a multidão é que a massa não é totalmente irracional, 

ela possui o autocontrole e não age de maneira irracional, mas sim por força do 

objeto que conquistou sua atenção no primeiro momento. O público já é onde existe 

a discussão, um grupo onde existe a conversa, a discussão, a formação de opiniões 

coletivas. Ela é racional e possui um controle parcial da situação (Andrade 1983). As 

pessoas que vão para uma partida de futebol podem ser consideradas massa. 

 A Opinião Pública é formada por meio de discussões, ela é constituída de 

ideias de determinados públicos. Mais especificamente falando, ela é feita a partir 

das discussões da atualidade. Em público, as pessoas, no dia a dia, realizam troca 

de informações e de experiências, gerando a formação de opiniões e discussões. 

Em geral, a Opinião Pública não é necessariamente a opinião geral do público, mas 

sim uma opinião, que foi moldada para as pessoas discutirem determinados 

assuntos. Segundo Fortes (2002, p.35), os meios de comunicação geram estímulos 

de informação para debates entre as pessoas, ou seja, é nesse momento em que  a 

Opinião Pública começa a ser moldada. Como ela influencia na vida do público, tem 

um poder imenso. Tem grande poder quem tem domínio na Opinião Pública. Pois 

não existe local do mundo onde não exista comunicação nem troca de informação 

entre pessoas. E por isso a imprensa, a mídia tem extrema importância para um time 

de futebol. Quando os jornais e telejornais falam sobre uma notícia ruim do seu 

clube, geram discussões sobre a má notícia. Nessa situação, o clube precisa 

sempre se pronunciar, mostrar contrapontos, propostas e soluções para os 

problemas. Mas nunca se omitir ou se “esconder”. 

 Já que o profissional Relações Públicas trabalha o tempo inteiro com o 

público, a Opinião Pública passa a ter uma importância muito grande. Como afirma 

Fortes (2002, p. 31), ela é causa e efeito das atividades de Relações Públicas. O 

que ele quer dizer é que a Opinião Pública afeta decisões gerenciais das empresas, 

e é função específica do RP identificar essa opinião, assim como informar e explicar 

ele à  diretoria. E dentro de um clube de futebol isso não é  diferente. A opinião dos 
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torcedores, patrocinadores, fornecedores, colaboradores, são determinantes nas 

decisões da diretoria do clube. Por exemplo, a partir do momento que o time começa 

a apresentar somente resultados ruins dentro de campo, surge um apelo do torcedor 

em buscar contratações para reforçar o elenco, tudo isso porque a imprensa começa 

a moldar esse sentimento de cobrança. E nesse momento, o planejamento do clube 

deve prevalecer e a diretoria não pode agir de maneira irracional, como contratar 

jogadores com um custo muito maior que o clube pode arcar, aumentando ainda 

mais a folha salarial do elenco. Ou seja, a Opinião Pública tem um poder muito forte 

sobre um time de futebol. 

 

3.4  O PROCESSO DE RELAÇÕES PÚBLICAS 

 

 Segundo Fortes (2002. p. 39), a “Era da Informação”, que são as alterações 

nos cenários econômico, político e social devido ao avanço tecnológico, está 

fazendo com que as empresas sejam influenciadas por essas mudanças e busca 

administrá-las; e a solução encontrada é o processo de Relações Públicas.  

 Como já  foi explicado anteriormente, o processo não é algo feito da noite para 

o dia. Andrade (1983 p. 42) afirma que “requer uma ação planejada, com apoio na 

pesquisa, na comunicação sistemática e na participação programada”. Fortes (2002 

p. 40) ainda diz a natureza do papel das Relações Públicas  é  de alterar a situação 

presente para um futuro mais coeso. 

 Mas para que o processo seja bem sucedido, ele possui uma série de etapas. 

Andrade (1983 p. 91) lembra que cada situação possui a sua sequências de etapas, 

não seguindo necessariamente as apresentadas por ele. Que são: 1a fase, 

Determinação do grupo e sua identificação como público; 2a fase, Apreciação do 

comportamento do público; 3a fase, Levantamento das condições internas; 4a fase, 

Revisão e ajustamento da política administrativa; 5a fase, Amplos programas de 

informações e 6a fase, Controle e avaliação dos resultados. 

 1a fase: Determinação do grupo e sua identificação como público. Nessa fase 

o RP tem por objetivo mapear os públicos da organização, fornecendo todas as 

características de cada público (ex: ler o capítulo de opinião pública). Primeiramente 

é preciso analisar se há  verdadeiros públicos. Em seguida tem-se que  determinar a 

relação de cada grupo com a instituição. Ou seja, essa primeira fase é 

exclusivamente voltada para análise dos públicos que a empresa possui. 
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 2a fase: Apreciação do comportamento do público. A partir do momento que 

se tem mapeado todos os públicos que influenciam e fazem parte da organização, 

parte para a segunda etapa, a de avaliar as impressões que os públicos tem da 

organização. Ou seja, conhecer atitudes, opiniões, desejos, frustrações, aspirações 

de cada um dos grupos definidos na primeira etapa. Para isso utiliza-se sondagens e 

pesquisas de opinião pública. 

 Andrade (1983) afirma que esses dados são importantíssimos para a 

sequência do processo, pois com esses dados em mãos é possível: 

 

[…] 1) conhecer em que extensão os públicos estão informados a 
respeito da responsabilidade e limites das atividades de uma 
organização; 2) saber como pensam e reagem os públicos ante 
decisões tomadas pelas organizações; 3) prever qual será  a atitude 
dos públicos em relações a ações que estão sendo planejadas pela 
organização; 4) julgar o que os públicos pensam e esperam da 
organização;  5) apreciar quais são as necessidades dos públicos e 
que medidas devem ser adotadas pela organização a fim de 
satisfazer essas necessidades; 6) avaliar a atitude dos públicos frente 
a certos setores da organização; 7) admitir e delimitar as “áreas de 
ignorância”  dos públicos sobre os problemas sócio econômicos; 8) 
indagar se os públicos estão dispostos a pagar mais por melhores 
serviços e por melhores produtos de uma organização (ANDRADE 
1983). 
 

 Sem essa etapa torna-se praticamente impossível a continuação ou a 

realização de um processo de Relações Públicas eficiente. 

 3a fase: Levantamento das condições internas. Nessa etapa olha-se para 

dentro da empresa, faz-se uma análise das normas e processos da organização. 

Tanto na parte física como a estrutura, a base física, como a finalidade da 

organização. Andrade (1983 p.97) cita seis perguntas que devem ser feitas nessa 

fase. 

  

 1) Por quê? Saber qual é  a finalidade da organização, bem 
como quais as razões de sua fundação e funcionamento; 2) Quê? 
Saber a natureza e a espécie de atividades da organização; 3) 
Quem? Qual é  o pessoal que executa as atividades. É  qualificado e 
em quantidades suficiente para a exata atribuição de seus serviços? 
4) Como? Quais os processos de trabalho, bem como a aparelho da 
organização? 5) Onde? Os locais de trabalho são de fácil acesso? 6) 
Quando? Qual é  a época e tempo de duração dos serviços? Foram 
fixados tendo em vista o interesse dos públicos? 
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 Nessa etapa, todas essas perguntas feitas são para entender como funciona, 

“onde está”  a instituição. Mas vale lembrar que todas essas perguntas são voltadas 

para o interesse dos públicos definidos na etapa anterior. 

 4a fase: Revisão e ajustamento da política administrativa. Essa parte tem 

relação direta com a anterior, agora passa-se para a melhoria e ajustamento das 

normas analisadas na fase anterior, tentando sempre melhorar. Andrade lembra que 

é nessa fase em que Relações Públicas entra diretamente, colocada como cargo de 

alta administração. Toda a melhora e administração desse processo é  de 

responsabilidade direta ou indiretamente do Relações Públicas. 

 5a fase: Programa de informações. Essa etapa é outra exclusivamente do RP, 

pois é uma etapa exclusiva de comunicação. É a etapa em que estabelece a relação 

de toda a comunicação que pode e deve haver dentro da organização. O principal 

problema dessa fase é a dificuldade de encontrar a clareza e bom uso das palavras. 

 6a fase: Controle e avaliação de resultados. Essa é  a última etapa, mas não 

menos importante. Pode-se até dizer que é a mais importante, pois é o momento em 

que se faz uma análise de todo o processo, é  o momento de controlar as etapas e 

medir os resultados. É  nessa parte em que se analisa os pontos positivos e 

negativos e se vê  se o processo de RP cumpriu com seu objetivo. Se cumpriu, faz-

se uma análise do que podia ter sido melhor, mas se não cumpriu, analisa-se o que 

devia ter sido feito. De qualquer maneira, serve de aprendizado e base de dados 

para a próxima análise da instituição. 

 

3.5  IDENTIDADE E IMAGEM 

 

 O sucesso de muitas pessoas e instituições se dá  pela sua boa imagem 

perante a sociedade. Ou seja, a visão que as pessoas tem de uma certa empresa ou 

pessoa é muito importante e faz com que uma marca seja bem apreciada ou odiada 

no mercado. O mesmo vale para jogadores e times de futebol. Mas como alcançar 

essa “boa imagem”? 

 Primeiramente é  preciso entender o que é  identidade e imagem. Segundo 

Kunsch (1997 p.116), identidade não é  o mesmo que imagem. “Identidade é  aquilo 

que uma organização é  e como deseja ser percebida –  nos limites do que ela é  e 

tem –, enquanto imagem é  como tal organização é  percebida por todos os públicos 
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de interesse.”  Ou seja, uma imagem igual a sua identidade é  o que toda empresa 

busca, pois atinge seus objetivos e é bem vista pela sociedade.  

 Para alcançar isso é necessário muito estudo e análises antes de propor e 

realizar ações. Kunsch (1997 p.116) afirma que à nova missão da comunicação é a 

afirmação da comunicação total, que é o somatório da comunicação institucional 

com a comunicação mercadológica. E como as marcas são os principais ativos da 

organização, elas devem ser bem cuidadas e estudadas. Para atingir a comunicação 

total, a missão da comunicação é a de “construir marcas”. 

 Kunsch (1997) afirma que para conseguir uma boa imagem, a instituição será 

“julgada” pela sociedade através “de seus valores e atributos associados a marca 

pelas suas características físicas e pelos benefícios de um dado produto e pela 

responsabilidade social de uma empresa, corporação ou instituição.” Para um atleta 

de futebol, a primeira parte é simplesmente o “seu futebol”, seu modo de jogar, sua 

liderança em campo, seu empenho e raça demonstrado dentro de campo para os 

telespectadores. Assim começa a se conquistar seu público alvo, que são 

seguidores, fãs, admiradores do seu trabalho. Em seguida entra a questão extra 

campo, e nessa hora entra a questão da responsabilidade social. Para o clube vale a 

mesma coisa. É preciso ter resultados dentro de campo, não necessariamente 

títulos, mas é fundamental apresentar bons resultados para a torcida. Assim se 

recebe um apoio forte da torcida. Paralelamente aos resultados positivos do futebol, 

é preciso de vitórias fora de campo também.  

 Como explica Kunsch (1997 p.117), a questão da responsabilidade social 

“deve significar para uma empresa, de um lado, forneça produtos e serviços com a 

qualidade prometida, com o preço justo e sem prejuízos ao meio ambiente e, de 

outro, que a mesma empresa aja sempre de forma transparente e ética que, aí sim, 

dê uma contrapartida à sociedade na forma de doações e/ ou patrocínios à saúde, à 

educação, às artes, ao esporte.” 

 Como um time de futebol não só está ligado ao esporte, mas é um membro 

fundamental para a existência do esporte futebol, é comum encontrar casos de times 

que possuem escolas de futebol para crianças de classes pobres, doações para 

creches. Como o caso do jogador de futebol “Pelé” e uma instituição que ele possui 

com o Hospital Pequeno Príncipe, em Curitiba, que realiza ações sociais e de saúde 

para crianças. A questão de responsabilidade social é muito bem quista pela 

sociedade, e é exigido muito de times grandes de futebol, até porque futebol é 
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cultura no Brasil. Mas a imagem de um clube vai muito além da responsabilidade 

social. Ela é um ponto muito importante, mas entra em conta também a maneira de 

se portar diante a mídia, seu comportamento no mundo real, mas isso será 

abordado em capítulos seguintes. 

 Nessa parte de construção ou manutenção de identidade corporativa entra o 

profissional de comunicação. Kunsch afirma (1997 p.120): 

 

[…] tal papel seria aquele de ajudar a “administrar percepções”, isto 
é, ajudar a fazer com que consumidores, cidadãos e demais públicos 
se interessem e associem à  marca de uma empresa ou corporação 
no setor privado ou à  marca de uma instituição no setor público, os 
valores e atributos justos. 
 

 Podemos citar o caso do F. C. Barcelona. Quem acompanha o futebol sabe 

muito bem que uma forte fonte de renda é o patrocínio na camisa do clube. O 

Barcelona, um dos maiores times de futebol da Espanha e do mundo, abriu mão 

dessa renda para o clube. O clube catalão anuncia a marca UNICEF (United Nations 

Children’s Fund), e como é uma agência das Nações Unidas, que tem por objetivo 

promover a defesa dos direitos das crianças, estando presente em 191 cidades, o 

Barcelona a anuncia de forma gratuita.  

 E nesse momento, a comunicação atinge diretamente os públicos de 

interesse da marca. Mas como conseguir atingir seu objetivo? É  necessário realizar 

um planejamento estratégico baseado em pesquisas e análises, manter alta 

competitividade, cobrar interesse de resultados e ter um feeling de mercado e da 

imagem voltado sempre para os objetivos da empresa e sua marca. O ponto máximo 

para se alcançar em sua marca é  a de ícone. A Coca Cola é  uma das poucas 

empresas consideradas como ícone. Assim como para as marcas, para jogadores 

de futebol isso também se faz presente. Por exemplo, o considerado Rei do Futebol, 

o “Pelé”, é  considerado como um ícone do futebol mundial, um exemplo dentro e 

fora do esporte. Porém, um atleta também de alto nível, como o ex jogador Diego 

Maradona, seu alto talento deixado nos campos de futebol de mundo, muitas vezes 

é  ofuscado por sua imagem negativa, como por exemplo, seu envolvimento com 

drogas, como a cocaína.  

 Assim como nas instituições, pessoas famosas também buscam ter uma 

imagem boa, e quem sabe até mesmo se tornar um ícone, mas é necessário muito 

trabalho do responsável pela comunicação. E porque não um clube de futebol se 
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tornar um ícone? O próprio Barcelona é um ícone de um futebol bem jogado, com 

bastante posse de bola. Por que o Paraná Clube não pode se tornar um ícone de um 

time que consegue gerir um clube de uma maneira profissional e competente? 

 

3.6  VEÍCULOS DE COMUNICAÇÃO 

 

 Na Comunicação, o profissional precisa saber como se comunicar com seus 

públicos. Fortes (2002) afirma que a “premência de informar é  improrrogável”. Mas 

como saber o veículo de comunicação para cada público específico? Quais as 

vantagens e desvantagens de cada veículo para as Relações Públicas? Como existe 

uma fragmentação de públicos, é  preciso escolher de maneira correta o seu veículo 

para que possa atingir seus objetivos. 

 Andrade (1996, p.122) define o objetivo de um veículo de comunicação: 

 

[…] tem por finalidade transmitir ou conduzir informações para 
estabelecer comunicação rápida, universal e transitória com um 
grande número de pessoas heterogêneas e anônimas. 
 

 E para que se possa escolher de maneira correta o veículo é  preciso fazer 

uma análise, não do veículo somente, mas da utilidade da empresa com os públicos 

alvos. 

 

3.6.1 RÁDIO 

 

 O rádio é  tradicional e popular, suas informações são notícias, reportagens, 

comentários com instantaneidade, trazendo assim, uma vantagem para os outros 

veículos. Analisando para Relações Públicas, Fortes (2002, p.226) expõe as 

propriedades do rádio: 

 

Audiência: grandes volumes; sazonalmente estável; seletiva, focada 
em mercados determinados, como o jovem; custos baixos por cota de 
1.000. Aproximação maior do que a palavra impressa. Acompanha 
diuturnamente os ouvintes e em várias situações e variedades de 
assuntos. 
 

 A sua principal desvantagem é  que as informações são perecíveis. Outra é, 

segundo Fortes (2002), que muitas pessoas utilizam o rádio como “pano de fundo” 
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para outras atividades, não permitindo uma absorção total dos assuntos e não 

gerando a opinião do público. 

 

3.6.2 TELEVISÃO DE SINAL ABERTO 

 

 Utiliza estímulos orais, escritos e através de imagens, mostram cenas do 

mundo real e, dos veículos de comunicação, é  o que mais transmite familiaridade. 

As vantagens para RP, segundo Fortes (2002, p. 228) é: 

 

Alcance da população total; cobertura uniforme de todo o país; 
confiança e coerência da aferição de audiência das emissoras; 
conteúdo variado, sem nenhuma exclusão; emoção; registro de 
marcas na mente das pessoas; exibição de propaganda comercial e 
demonstração de eficácia, provas e testemunhos. 
 

 Sua grande desvantagem são os altos custos de anúncio na TV aberta.  

 

3.6.3 TELEVISÃO DE SINAL FECHADO 

 

 Tem grade de atração sofisticada e mais exigente culturalmente. Kunsch 

(1999, p.303) define TV fechada: 

 

[…] É  ainda uma televisão que tem forte nuance de enlatados 
importados, com pouca criatividade, sem preocupação com o 
regional, o local e com o idioma da língua portuguesa. Há exceções, é 
claro, mas em geral a programação é  chata, repetitiva e não leva em 
conta os interesses do público espectador e as necessidades de um 
maior fortalecimento da cultura nacional. 
 

 Uma grande desvantagem é  que, com a segmentação de público, não atinja 

um público inteiro, talvez não consiga atingir todo o público desejado. 

 

 

3.6.4 JORNAL IMPRESSO 

 

 É  o veículo mais antigo e mais típico das pessoas em geral. O que pode ser 

relevante para Relações Públicas, segundo Fortes (2002, p. 230) é: “cobertura de 

vários temas e de suas diversas versões; identificação, ascendência e predomínio 

em mercados locais; vanguardismo na defesa de teses regionais; abordagem das 
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questões cotidianas, prestação de serviços comunitários, leitura por mais de uma 

pessoa; custos reduzidos; datas rápidas de fechamento; exposição à  publicidade; 

detecção do interessa público com exatidão; recebimento de material institucional e 

flexibilidade e rapidez nas respostas.” 

 A grande desvantagem é óbvia, não tem como atualizar informações, notícias 

de última hora. E além disso, não existe nenhum jornal de grande circulação que 

atinja todo o país. 

 

3.6.5 INTERNET 

 

 Como podemos perceber, a Internet já  faz parte ativa da vida de muitas 

pessoas. E como Relações Públicas é  uma atividade de administração estratégica 

dos contatos e do relacionamento entre uma organização e seus públicos, segundo 

Holtz (1999). E por isso, a internet passa a se tornar fundamental para Comunicação 

e Relações Públicas. 

 Pinho acredita que a Internet trás muitos benefícios para Relações Públicas, 

tais quais: mídia de massa; comunicação com jornalistas; localizar o público alvo; 

marcar presença em tempo real e integral; facilita a busca de informações; elimina 

barreira geográficas. Além disso, é  possível estar em contato maior com o público 

alvo. A principal desvantagem da internet é  a grande quantidade de informações 

falsa, fazendo com que sempre se pense duas vezes antes de acreditar em algo 

vindo da internet. 

 Outra desvantagem é  o desconforto na hora de ler informações na internet. 

Poloni (2000, p. 98) afirma que: “[…] a leitura de notícias na tela é  considerada 

pouco agradável, cansativa e desorganizada. Na internet as pessoas se informam; 

no jornal, são convidadas a refletir”.  

 

  

3.6.6 ANÁLISE 

 

 É possível analisar que é preciso analisar e estudar com atenção e cuidado na 

hora de escolher o veículo de comunicação para seu público-alvo, para que se 

possa atingir os objetivos esperados. Não existe um veículo certo ou errado, o que 
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existe são vários veículos de comunicação, cada um com sua peculiaridade e 

públicos fieis. 

 Dos quatro grandes veículos (Jornal, TV, Revista e Rádio), o mais utilizado e 

útil para Relações Públicas é  o rádio, segundo Fortes. Mas a internet começou a 

ganhar bastante força. Fortes (2002) lembra que existem várias ações que RP que é 

necessário a utilização de um meio de comunicação para chegar à  respostas. Cabe 

ao profissional utilizar essas ferramentas. 

 

3.7 COMUNICAÇÃO INTEGRADA 

 

 As Relações Públicas não trabalham sozinhas, elas sempre estão em contato 

com outra área da comunicação. Nogueira (1987) explica em seu livro Opinião 

Pública e Democracia: Desafios à  Empresa, que a integração harmônica das duas 

áreas trabalham em prol de benefício da empresa. Ele até  cita, “Marketing, arma de 

RP”. Ou seja, as duas áreas trabalhando em conjunto podem proporcionar à 

instituição muitos benefícios em relação a públicos, imagem e lucros da empresa. 

 O trabalho de Relações Públicas visa agregar ao marketing. E, para isso, cita 

as seguintes funções de RP: “pesquisa de opinião pública para medir as reações 

dos diversos públicos em relação à  organização e a seus produtos ou serviços; 

implantação de centrais de atendimento e defesa ao consumidor; lançamento de 

produtos; elaboração de relatórios etc. 

 Hebe Hey (apud KUNSCH 2002, p.124) define a relação de Relações 

Públicas com Marketing: 

 
[…] as atividades de Relações Públicas se traduzem por influências 
discretas, não vendedoras, mas cujas consequências são 
valiosíssimas sobre o desejo de compra do consumidor. São 
atividades que dão suporte ao esforço da propaganda e de 
merchandising, conseguindo-lhes uma dimensão maior. Relações 
Públicas desenvolvem certas atividades que, associando nomes e 
marcas de produtos, conferem o prestígio da empresa ao produto e, 
atualmente, essa maneira de agir é  indispensável para um moderno 
esforço de vendas. 
 

 Relações Públicas complementa o Marketing, as atividades de RP auxiliam o 

Marketing a obter melhores resultados, e vice versa. Em alguns casos, as Relações 

Públicas se mostram mais eficientes que a propaganda em si. Kotler (2000) 

relaciona as duas áreas: 
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À  medida que o poder da propaganda de massa enfraquece, os 
gerentes de marketing estão voltando mais para a atividade de 
relações públicas de marketing. […] As atividades de relações 
públicas mostraram-se mais vantajosas em termos de custo do que a 
propaganda. […] obviamente, ações criativas de relações públicas 
podem afetar a conscientização do público por uma fração do custo 
da propaganda. […] As relações públicas de marketing têm mais 
credibilidade que a propaganda. Alguns especialistas dizem que os 
consumidores são cinco vezes mais propensos a serem influenciados 
pela mensagem editorial do que pela propaganda. 
 

 As relações públicas estão se mostrando mais eficientes do que a 

propaganda, elas estão crescendo na área do marketing. Ainda mais se tratando de 

entidades famosas. As relações públicas podem ajudar, mais do que a propaganda, 

os clubes a serem mais bem vistos pela sociedade, por seus seguidores, pelos seus 

fãs. As relações públicas podem contribuir, segundo Kunsch (2002, p.125) nos 

objetivos econômicos da organização, além disso, Kunsch afirma também que o 

leque de possibilidades é  muito grande: “Depende só  de estabelecer prioridades e 

de sistematizar uma ação programada e eficaz, de acordo com os interesses da 

organização, dos públicos e da sociedade.” 
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4  GESTÃO DE CRISES 

 

 Como definir ações de algo que acontece de maneira inesperada? Para 

muitas empresas, gestão de crises só entra em ação quando a crise, de fato, 

acontece. Mas não é assim que acontece. Kunsch (1997) usa a seguinte frase para 

explicar crise: “gerenciar e prevenir crises são sempre faces da mesma moeda”. 

 A primeira coisa que se tem que ter em mente quando se trata de crises em 

geral é, é melhor e mais efetivo prevenir crises, ou seja, estar preparadp para 

possíveis crises, do que ter que iniciar um gerenciamento depois que a mesma já 

estourou. 

 Mas o que é preciso fazer para combater algo que aparece de surpresa? Não 

há regras definidas para gerenciar situações assim. O que existe são sugestões de 

ações e planejamentos para evitar sempre o pior. Kunsh (1997) define essas ações 

como “referências básicas a serem seguidas no sentido de evitar o minimizar os 

efeitos perversos da ‘publicidade’ sobre os fatos negativos ocorridos”.  

 Nesse momento de crise entra o RP, mais uma vez. Talvez esse seja o maior 

diferencial de um Relações Públicas, a capacidade de gerir crises de maneira mais 

eficaz que qualquer outra área de comunicação. É as relações públicas que devem 

assumir a responsabilidade pelas ações iniciais de uma crise, com coleta de 

informações e organização dos contatos da empresa com a mídia e todos os 

públicos de interesse da situação. 

 Como foi dito anteriormente, prevenir é muito mais efetivo do que ter que 

reparar uma crise, além de ser mais barato.  Mas depois que a crise acontece, o que 

fazer? Segue um plano báscio de ações, segundo Margarida Kunsh (1997): 

 

‐  Prever e identificar: antecipar-se aos fatos. É fundamental estudar 
problemas comuns que podem acontecer no dia a dia da empresa. 
- Dispor de interlocutores competentes: a imagem da empresa 
depende muito dele, ou deles, sobretudo nessas situações críticas. 
- Viabilizar ações rápidas: objetividade e eficiência para os períodos 
críticos sejam superados com menos problemas e menores danos à 
imagem. 
- Realizar simulações: com base em experiências vividas, realizar 
treinamentos constantes, envolvendo todas as áreas, para que 
possam ser aprimorados os procedimentos, buscando evitar futuras 
crises. 
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4.1 CRISES DE IMAGEM 

 

 Uma crise dentro de uma instituição pode ser mais que somente uma crise, 

pode ser uma crise mais específica, a crise de imagem. Mário Rosa (2001), quando 

começou a estudar as crises de imagem algo lhe chamou a atenção. “ […] a 

ausência, em algumas das maiores organizações brasileiras, de uma cultura de 

prevenção para fazer face às crises de imagem”. Como qualquer crise dentro de 

uma instituição, falta planejamento pré crises em muitas empresas. E em times de 

futebol não é nem um pouco diferente. 

 Então o que é uma crise de imagem?  Antes da definição é preciso saber que 

as crises de imagem se sucedem no dia a dia de todas as pessoas, na vida real. E, 

como já foi explicitado várias vezes anteriormente, mas vale citar novamente, é só 

depois que quando se está dentro dela, tendo dificuldades em como sair dessa 

situação, é que se pensa que deveria ter sido feito algo antes disso acontecer, 

prevenir possíveis crises. Segundo Rosa (2001), um dos motivos de muitas 

empresas não terem gerenciamento de crises antes delas acontecerem é que elas 

pensam que estão “imunes”, que coisas assim só acontecem com os outros. Vale 

saber que “o sucesso não é um antídoto de crises” (Rosa 2001). 

 Crises de imagem são aquelas que afetam como a empresa é vista perante 

seus públicos, como ela passa a ser vista, podendo colocar toda sua boa reputação 

em risco.  Pode-se dizer, segundo Rosa (2001), “que ela constitui um conjunto de 

eventos que pode atingir o patrimônio mais importante de qualquer entidade ou 

personalidade que mantenha laços estreitos com o público: a credibilidade, a 

confiança, a reputação”.  

 E qual a diferença de uma crise comum para uma de imagem? Ian Mitroff 

(apud. Rosa 2001) diferencia através de seu agente provocador: 

 

“Em contraste com os desastres naturais, sobre os quais 
frequentemente temos pouco controle, falhas humanas provocam 
crises em função de ações ou inações impróprias. Em princípio, 
falhas humanas podem ser previstas e, exatamente por esse motivo, 
o público se sente escandalizado quando elas ocorrem (ROSA 2001). 
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4.1.1 A CRISE COMO ARENA PARA A MÍDIA 

 

 A partir do momento que uma crise explode, como foi o caso do Paraná Clube 

no início de 2014, não que ela não existisse antes, mas quando explode, a imprensa 

se engaja, podendo causar problemas para a empresa. 

 Em primeiro lugar, não se pode ficar colocando a culpa na mídia, a culpa é da 

empresa, a imprensa tem o trabalho de divulgar informações para os públicos de 

interesse, porém, o interesse em crises é maior pois possui informações de maior 

interesse da população. 

 Por isso, Rosa (2001), define a crise como uma arena para a mídia. Ou seja, 

é uma grande oportunidade para os meios de comunicação “travarem uma batalha 

entre eles”, para ver que meio divulga mais informações sobre o ocorrido. A 

imprensa procura sempre o “furo” jornalístico nesses casos.  E isso tem uma 

explicação. Novamente, Rosa (2001) explica isso:  

 

“Pesquisas de opinião feitas pelas televisões com a sua audiência 
mostram que, toda vez que um desmando, um ato antiético ou de 
corrupção é dissecado por uma emissora, o grande público agradece. 
Sente-se bem atendido como consumidor, com a tevê prestando um 
serviço de utilidade pública – e o consumidor/ expectador retribui 
aumentando a audiência. Lembre-se: escândalo dá ibope”. 

 

4.1.2 O ALVO PREFERIDO É O SUCESSO 

 

 O alvo preferido de uma crise é o sucesso, pois somente aqueles que tem 

muito a perder e que antes possuíam uma imagem muito boa podem sucumbir a 

uma grande crise de imagem. O próprio Paraná Clube é um exemplo. Nos anos 90 o 

clube mal tinha sido fundado e já tinha uma trajetória campeã. Quantos times no 

mundo tem uma história tão vitoriosa logo na primeira década de existência? Os 

primeiros 10 anos do Paraná foram de vitórias e títulos. Logo, quando se já é grande 

desde o começo, e algo começa a não ir bem, vira uma crise de imagem. Rosa 

(2001) explica o primeiro momento de uma crise, o início da crise pode ser o 

sucesso. 

 

 



    32   

4.1.3  A VERDADE 

 

 Estamos vivendo a sociedade da informação, nunca em toda a história do ser 

humano houve uma capacidade de gerar e descobrir informações como a que 

vivemos. É muito mais fácil e rápido conseguir informações. A partir disso é preciso 

saber de algo extremamente importante para enfrentar uma crise: sempre trabalhar 

com a verdade. Rosa (2001) fala que a verdade precisa ser o primeiro pilar de 

sustentação de uma empresa. Sem a verdade, perde-se muito a credibilidade. E 

uma vez sem credibilidade, fica muito difícil sair de uma crise de imagem. 

Lembrando que uma boa imagem se remete a credibilidade, confiança e reputação. 

A verdade é sempre a melhor escolha, ou melhor, a única escolha. 

 

4.2 PLANO DE ADMINISTRAÇÃO DE CRISES  

 

 Agora que já foi definido à crise de imagem, é preciso seguir um plano para 

combater à crise. Partindo do pressuposto, básico, de que a verdade está acima de 

qualquer questionamento, Rosa (2001) explica que é preciso responder sete 

questões durante uma crise de imagem: 

 

1) Qual a minha imagem? 2) Qual a minha crise? 3) Qual é o meu comando? 
4) Qual é o meu rumo? 5) Qual é a minha face? 6) Qual é a minha arma? 7) 
Qual é o meu alvo? 

 

 Tendo essas perguntas em mente é preciso colocar em prática. O primeiro 

momento é buscar o autoconhecimento, é preciso saber quem você é. Pois, se nem 

mesmo a empresa souber quem ela é, como ela acredita que alguém vai saber? 

Para saber qual a imagem da empresa é preciso de dois tópicos, uma visão de fora 

para dentro e uma visão de dentro para fora. É preciso saber como ela é vista pelas 

pessoas de fora, consumidores, fornecedores, a mídia, e saber como é vista de 

dentro, pelos colaboradores. 

 É segunda resposta é procurar descobrir quais são as crises que o clube 

pode viver ou que já está vivendo. Depois é preciso saber como enfrentar e superar 

essa crise. Em épocas onde não existe crise, é preciso se fazer a seguinte pergunta: 

que tipo de crise eu não estou preparado a enfrentar e como corrigir essa fraqueza? 
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 Durante uma crise é preciso terem lideranças explícitas para dentro e fora da 

empresa. Quem é quem? É necessário saber quem é o presidente, o coordenador, 

quem é o porta voz da empresa. É preciso que todos, dentro e fora, saibam quem 

são as pessoas mais importantes da instituição. É obrigatório definir esse grupo para 

administrar a crise.   

 Depois que já foi estudado tudo sobre a crise, o próximo passo é saber o 

rumo que se deve seguir. Baseado em todas as informações coletadas nas etapas 

de gerenciamento de crise e descobrir o que deve ser feito, quais as ações 

necessárias para sair dessa situação. E para definir melhor o rumo, Rosa (2001) 

responde a quarta pergunta: “É definir o rumo a seguir com base nos seus valores 

internos”. Ou seja, quanto mais a empresa for ela mesmo, melhor. 

 A quinta resposta é saber a face da empresa. Isso consiste, primeiramente, 

em definir um porta voz pra imprensa. Eles são o rosto da instituição, eles falaram 

em nome dela. É muito importante concentrar sempre as respostas a somente uma 

pessoa, o porta voz, para não existirem respostas contraditórias ou confusas vindo 

de dentro da empresa. Várias respostas fazem com que ocorra perda de 

credibilidade perante os públicos. 

 Qual a sua arma? Segundo Larry Speakes (apud. Rosa 2001), a principal 

arma numa crise é a mensagem. Ou seja, o que será dito para todo o mundo sobre 

a crise e como ela está sendo lidada. E, por fim, a última resposta é saber quem é o 

alvo. Quem são os públicos que serão atingidos, ou já estão sendo, pela crise. 

Depois de saber quem são, como atingí-los, através de qual meio de comunicação? 

Uma empresa nunca pode ficar omissa, nunca pode se esconder perante seus 

públicos durante uma crise de imagem. 

 

4.2.1. ESTAR SEMPRE PREPARADO 

  

 Gerir uma crise nunca é fácil, muito pelo contrário. Mas quanto mais 

preparado, e saber como agir diante as dificuldades, melhor. Por isso é preciso ter 

em mente o seguinte, é sempre necessário estar preparado para uma crise, e 

quando ela chegar, porque ela vai chegar, pois ninguém está imune a ela, ter 

proatividade para sair dessa situação o mais rápido possível. E lembrando sempre, a 

imprensa é sempre aliada, nunca colocar a culpa nela, procurar mostrar sempre o 

que está sendo feito para a mídia e, principalmente, para os públicos envolvidos. 
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5 GESTÃO DE FUTEBOL 

 

 Agora que se tem todas as informações da situação do clube, é preciso fazer 

um planejamento e propor ações para o Paraná Clube, voltado somente para o lado 

do futebol, desconsiderando o lado social. Mas antes das ações é preciso entender 

como funciona a gestão dentro de um clube de futebol. Para isso será utilizado o 

livro de Ferran Soriano, especialista em gestão de futebol e o conhecimento geral 

em gerenciamento de crises e crises de imagem. 

 

5.1 OS PÚBLICOS 

 

 O primeiro objetivo do processo é o de identificar todos os públicos que estão 

relacionados com a instituição, diretamente e indiretamente. 

 

5.1.1 PÚBLICOS DIRETOS 

 

- Jogadores; 

- Comissão técnica (técnico, auxiliares técnicos, preparadores físicos, médicos, 

fisioterapeutas, etc.); 

- Funcionários: 

 - Diretores; 

 - Conselho (conselheiros dos três conselhos do clube: Deliberativo, Consultivo 

e Fiscal); 

 - Serviços (limpeza, alimentação, vendedores da loja do clube, etc.); 

 - Setor de comunicação (assessoria de imprensa, mídias sociais, marketing, 

etc.) 

- Patrocinadores. 

 

5.1.2 PÚBLICOS INDIRETOS 

 

- Fornecedores: 

 - Uniformes; 

 - Materiais esportivos. 
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 - Serviços (material de limpeza, alimentos, etc.). 

- Torcedores: 

 - Torcedores comuns; 

 - Torcida Fúria Independente. 

- Federações (entidades responsáveis pela organização dos torneios que o Paraná 

Clube participa [CBF, Federação Paranaense]). 

- Imprensa: 

 - Rádio; 

 - Televisão; 

 - Jornais impressos; 

 - Internet. 

 

5.2 O QUE É PRECISO FAZER? 

 

 Agora que se tem os públicos da instituição, quais as ações que devem ser 

feitas em relação à crise financeira e de imagem do clube? Vale lembrar o que 

Ferran Soriano (2010) disse sobre como ter o sucesso em qualquer área, 

profissionalmente falando, é preciso entender e conhecer a lógica que gere o 

negócio, no caso do Paraná Clube, gestão de futebol. E a partir do momento que se 

entende como funciona o futebol, é preciso adequar o clube a essa lógica, porém é 

preciso inovar para se obter o sucesso. Mas, compreender a lógica do negócio é 

somente o mínimo necessário para se ter alguma chance na área. 

 Muitas pessoas ligadas ao futebol, tanto diretamente como indiretamente, 

afirmam que o futebol “é sorte”, que um título pode escapar das mãos de um clube 

porque a bola bateu na grave e não entrou no gol, e isso caracterizaria a sorte. Mas, 

segundo Soriano (2010), não é assim que funciona. Futebol, assim como em 

qualquer outro ramo profissional, é preciso de muita competência e não deixar o 

“acaso ou a sorte” decidirem o trabalho de um clube. 

 E qual a receita para o sucesso, para o êxito no futebol? A grosso modo, uma 

equipe campeã é aquela que paga os melhores salários, que tem mais condições de 

contratar os melhores jogadores. Mas primeiramente, é preciso da gerar uma receita 

suficiente para obter e gerir o melhor material futebolístico disponível. Logo, o 

sucesso está ligado diretamente à competência administrativa do clube de futebol. 
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5.2.1 QUAL A INDÚSTRIA? 

 

 Primeiramente é preciso escolher qual a indústria que o Paraná Clube irá 

concorrer, qual área ele deve explorar. Não quer dizer necessariamente que o 

Paraná teria o direito de escolher a indústria que deseja trabalhar, muitas vezes não 

há opção, é preciso ter consciência da área que o clube faz parte, e sabendo sua 

área é preciso estudar detalhadamente todas as variáveis do mercado. 

 A indústria do Paraná é clara, é a de entretenimento. Porém é mais que isso, 

é um entretenimento esportivo.  

 

5.2.1.1 O QUE É PRECISO COMPREENDER? 

 

 Descoberto a área de mercado do clube é preciso estudá-lo e compreender 

algumas variáveis: 

- Clientes: torcedores do clube e público em geral; 

- Fornecedores: já citados anteriormente; 

- Concorrentes: outros clubes de futebol que disputarão os mesmos campeonatos 

que o Paraná Clube (Campeonato Brasileiro Série B, Copa do Brasil e Campeonato 

Paranaense); 

- Necessidades: formação de um elenco competitivo e obter um setor de 

comunicação. 

- O que o Paraná vende: entretenimento. 

 Porém, o entretenimento é esportivo diferente que as outras formas de lazer, 

como teatros e cinemas. O esporte tem o lado emocional de quem o compra. Por 

isso, entretenimento não é o único produto que o clube vende. Ele vende também 

representação social. Por exemplo, caso o time perca um título, o torcedor pode ficar 

chateado com a derrota, pode perder o apetite, pode causar uma tristeza muito 

grande. Sendo que caso o filme assistido no cinema tenha sido um fracasso, a 

pessoa provavelmente vá continuar com sua vida de maneira normal. Por isso o 

esporte é um entretenimento muito diferente dos outros. E assim o objetivo dos 

clientes é a próxima etapa. 

- O que os clientes/ torcedores querem: 1) Ganhar. Ter um time vencedor, que 

conquiste títulos, que jogue bem. 2) Representação. Que o seu time o represente 

bem perante a sociedade, perante seus amigos. Que os paranistas tenham uma boa 
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imagem diante de seus amigos e colegas do dia a dia por causa do sucesso de seu 

clube. 

 

5.2.2 AS FONTES DE RENDA 

 

 De acordo com Soriano (2010), os clubes de futebol possuem três fontes de 

renda: venda de ingressos, direitos de imagem (cotas de TV) e o marketing. E o 

marketing está crescendo cada vez mais, sendo a fonte mais importante das três. E 

essa terceira fonte sendo a mais importante gera uma mudança de comportamento 

do gerenciamento dos clubes. É preciso investir mais no marketing, na 

comunicação. Por isso é necessário um departamento de comunicação para investir 

nessa área, além de que investindo no marketing, a primeira fonte de renda também 

tem um aumento. 

 

5.2.3 FONTES DE GASTOS 

 

 Assim como as fontes de renda, os gastos de um clube de futebol são 

separados em três partes: salários, contratações e custos de operação. A parte mais 

cara do futebol é a de salários do jogadores.  Na indústria do futebol, a porcentagem 

correta de salários deve ser entre 50 e 65% da renda do clube. Um clube que 

consegue se manter dentro dessa porcentagem é um clube eficiente e com uma boa 

gestão. Então fica claro que a capacidade de um clube pagar salários mais caros, 

para melhores jogadores, está relacionado aos resultados esportivos obtidos. Um 

clube com maior renda, maior a quantidade de dinheiro para manter os melhores 

profissionais. 

 Logo, um bom time de futebol é aquele que tem uma boa renda mensal, 

podendo arcar com salários altos de jogadores, e para continuar bem gerido, não 

pode, de maneira alguma, ultrapassar o limite estabelecido (no máximo 65% da 

renda mensal). 

 A segunda fonte de custo são as contratações, que, a princípio, são 

necessárias para compor um elenco, e não contratar praticamente um time inteiro 

todo início de temporada. Um clube bem gerido deve ter uma categoria de base 

forte, promovendo sempre atletas de nível razoável para bom, tendo que ir ao 
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mercado somente para compor o time e o elenco. Por isso, teoricamente, essa fonte 

de custo não deveria ser alta. 

 O último custo é o de qualquer outra empresa, os custos de operação. Custos 

de instalações, salários de funcionários, serviços etc. 

 

5.2.4 PORQUE O FUTEBOL É DIFERENTE 

 

 Soriano (2010) afirma que o futebol tem algumas diferenças em relação a 

qualquer outro negócio, que são cinco. A primeira exclusividade do futebol é que é 

preciso ganhar sempre, porém, para um time ganhar outro precisa perder. E em 

indústrias como vendas, por exemplo, não é assim. Pode existir uma semana boa de 

vendas e outra não, mas isso não caracteriza necessariamente vitória ou derrota, 

respectivamente. No futebol é preciso ganhar sempre, dentro de campo. 

 A segunda é a questão da avaliação de desempenho, em empresas de outros 

ramos, as avaliações de desempenho são normalmente semestrais ou anuais. No 

futebol é semanal, sempre avaliando se houve vitória ou não durante a semana. 

Fazendo com que todos os envolvidos ao clube trabalhem sob pressão todos os dias 

em busca de resultados positivos. Ainda sobre avaliação surge a terceira diferença. 

O trabalho de um time de futebol e seus profissionais é avaliado por todos, pelo 

público que tem interesse no time, ou seja, é como administrar dentro de um 

aquário. 

 Administrar os profissionais é a quarta peculiaridade do futebol. Os atletas 

normalmente iniciam a trajetória profissional muito cedo, em alguns caso atletas com 

até 16 anos “sobem” para a equipe profissional, recebendo salários astronômicos. E 

por isso se torna muito difícil administrar e gerir um time com esse tipo de 

profissionais. 

 A última diferença volta para a questão de sucesso. O sucesso é, de fato, as 

vitórias dentro de campo, as vitórias do time nos torneios disputados. Mas é 

necessário acrescentar as vitórias fora de campo. Que é a questão financeira. A 

vitória fora de campo se caracteriza pela quantidade de lucros que o clube obtém. É 

sempre preciso vencer fora de campo para que seja possível vencer dentro das 

quatro linhas do gramado. 

 Ferran Soriano (2010) cita em seu livro um exemplo que demonstra como 

seria a gestão de uma outra área comercial da maneira que o futebol é administrado: 



    39   

 

Para se ter uma ideia mais divertida do que podem chegar a 
representar essas diferenças, poderíamos tentar transportá-las ao 
caso de uma padaria. Imaginemos como seria a vida empresarial de 
um padeiro se o pão que ele coloca à venda cada manhã, algumas 
vezes mais macio, outros dias mais crocante, outros dias mais 
esponjoso, fosse analisado diariamente pelo Herald das Padarias, 
com entrevistas com os consumidores, com os fornecedores… e com 
a análise de supostos especialistas críticos em pão. Imaginem se 
tivesse de revisar semestralmente o salário de seus trabalhadores, 
dos que trabalham no forno e dos entregadores, porque a padaria de 
duas ruas acima prometeu para eles um salário muito maior… E se 
existisse um padeiro concorrente que perdesse dinheiro com a 
padaria pelo simples gosto de fazer o melhor pão do mundo e todos o 
elogiassem por isso. Custa tanto imaginar uma situação assim que 
fica evidente que o futebol é realmente um empreendimento um 
pouco diferente. 

 

5.2.5 ESTRATÉGIA DEFINIDA 

 

 A estratégia definida é a de fortalecimento da imagem do clube. Além disso, é 

o de manter o clube na elite do futebol brasileiro para o Paraná Clube. E o principal 

objetivo para se concretizar essa estratégia é a de nunca ultrapassar o limite 

financeiro estipulado. Tanto para salários de jogadores como para contratações. A 

parte mais difícil da estratégia não é traçá-la, mas sim ter a estratégia bem definida e 

cumpri-la. Então a estratégia traçada para o Paraná Clube é o de chegar a elite e se 

manter lá. E para isso é preciso fazer uma redução de gastos, traçar um teto salarial 

e de contratações por temporada e nunca ultrapassar o limite proposto, 

independente dos resultados dentro de campo. Por isso, na hora de traçar a 

estratégia é preciso definir o treinador e o elenco. 

 

5.2.6 PONTO DE PARTIDA 

 

 Por onde devemos iniciar? O primeiro momento é de recuperar as dívidas 

financeiras e levar os torcedores de volta à Vila Capanema. Mas como isso? É 

preciso fazer uma redução de gastos desnecessários, reestruturar a dívida, não 

gastar muito dinheiro no time e mesmo assim construir um time atraente, que gere 

renda e entusiasmo dos torcedores.  

 Ainda é preciso ter uma ideia muito clara na hora de propor e realizar as 

ações. É extremamente necessário ter objetivos ambiciosos, mas também possíveis 

de serem realizados. Ou seja, o Paraná, por ser um time que já foi grande e muito 
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forte, jamais pode pensar pequeno. Mas tem que estar ciente das limitações 

financeiras e jamais projetar ações impossíveis de alcançar. 

 Antes de entrar exclusivamente nas ações, é necessário ter um conhecimento 

prévio sobre o Paraná Clube. Sobre seu passado e sua situação atual, e esse tema 

será abordado nos capítulos seguintes. 
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6  A HISTÓRIA ATÉ O PARANÁ CLUBE 

 

 Agora que já foi estudado tudo sobre comunicação e, principalmente, gestão 

de crises de imagem e gestão de futebol, é necessário estudar a história do Paraná. 

Mas, por mais que o clube tenha somente 25 anos, o Paraná possui uma trajetória 

muito vitoriosa e cheia de títulos. 

 Porém, antes de sua fundação, em dezembro de 1989, o Paraná Clube 

originou-se da fusão de muitos clubes da capital paranaense. Por isso, antes de 

estudarmos a história do Paraná em si, estudaremos, rapidamente, a história dos 

clubes que originaram o Paraná Clube. 

 

 

6.1 SAVOIA FUTEBOL CLUBE E ESPORTE CLUBE ÁGUA VERDE 

 

 Fundado no dia 14 de julho de 1914, o Savoia é de origem italiana, foram os 

descendentes ítalo-brasileiros quem fundaram o clube. 12 anos mais tarde ele iria se 

fundir com outro clube de mesma descendência, o Água Verde. E nesse curto 
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período de existência, o Savoia foi campeão em 1915 do torneio que disputava, e 

nos dois anos seguintes conseguiu quatro vices campeonatos. Já o Água Verde 

ficou em terceiro lugar em 1918 e 1919.  

 Depois da união, o clube possuiu o nome Savoia – Água Verde. Em 1942, o 

Governo proibiu qualquer nome, no Brasil, de descendência alemã ou italiana, 

devido à Segunda Guerra Mundial. Por isso, o clube passou a ser chamado de Avaí 

Esporte Clube. Mas esse primeiro nome não agradou a diretoria, e em uma reunião, 

no dia 04 de março de 1942, o clube virou o Esporte Clube Brasil. 

 

6.2 ESPORTE CLUBE PINHEIROS 

 

 

Gazeta do Povo: 12/08/1971 

 

 Originado do Esporte Clube Brasil, o Pinheiros foi fundado em 12 de agosto 

de 1971. O E. C. Brasil havia conseguido o respeito no cenário do futebol 

paranaense, mas mais do que isso, era muito respeitado e conhecido pelo seu poder 
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patrimonial. O Pinheiros começou sua trajetória com quatro patrimônios, um parque 

aquático, ginásio de esportes, parque campestre e o estádio Orestes Thá. E o 

patrimônio continuou crescendo, em 1979, iniciou-se a construção da Vila Olímpica 

do Boqueirão. 

 Mas não foi só o patrimônio que o Pinheiros se destacou. Em 82 o time foi 

campeão da segunda divisão do Campeonato Paranaense, e, em 84 e 87, campeão 

do Campeonato Paranaense Série A. Mais tarde, esse clube iria se fundir ao 

Colorado, dando origem ao Paraná Clube. 

 O Pinheiros sempre se destacou pela boa administração que o clube sempre 

teve, pelos seus patrimônios bem geridos. 

 

6.3 BRITÂNIA SPORT CLUBE 

 

O Britânia foi fundado em novembro de 1914, tendo seu nome em homenagem 

aos criadores do futebol, os ingleses da Grã Bretanha, e teve uma trajetória de 

muitos títulos. Foi hexacampeão paranaense de maneira consecutiva, de 1918 há 

23. E teve seu último título, também campeonato paranaense, em 1928. O Tigre, 

como era conhecido, foi um time muito influente na metade do século. O destaque 

do Britânia não parou nos títulos, na década de 1930, os grandes jogadores do Tigre 

receberam propostas de Atlético e Coritiba. Na década de 70 ele deixou de existir, 

passando a ser algo maior do que já era. 

 

6.4 PALESTRA ITÁLIA 

 

 Fundado pelo senhor Angelo Gorla, no dia 7 de janeiro de 1921, o clube teve 

como primeiro objetivo quebrar a série de seis campeonatos do Britânia no 

Campeonato Paranaense. E logo no seu início já investiu em jogadores do estado 

de São Paulo, tendo somente dois jogadores do time titular do estado paranaense. 

Logo no seu segundo ano de vida disputou a final do campeonato, perdendo para o 

Britânia, o que seria o quinto título seguido do seu adversário. 

 Mas o Palestra conseguiu acabar com a hegemonia do Tigre. Em 1924 o 

Palestra Itália enfim acabou com a série de títulos do Britânia e conquistou o que 

seria seu primeiro título na história. Em 1926 e 1932 foram os outros dois títulos do 
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clube. Porém poderiam ser mais, em seus 50 anos de história, o Palestra conquistou 

seis vice campeonatos. 

  

6.5 CLUBE ATLÉTICO FERROVIÁRIO 

 

 Em 1930 o todo poderoso Britânia passou por uma cisão e deixou de ser 

forte, nisso surgiu o Clube Atlético Ferroviário. O novo clube iniciou para congregar 

os ferroviários e os operários da Rede Viação Paraná – Santa Catarina, ganhando a 

simpatia do povo pouco a pouco. E como herdou os grandes jogadores do Tigre, o 

Ferroviário despontou como um time competitivo e iniciou sua trajetória com força no 

futebol paranaense. 

 O Ferroviário foi mais que um clube de futebol, com mais de 40 anos de 

existência, o clube expandiu seus títulos das quatro linhas de campo para o 

atletismo, as categorias de base, natação, ciclismo, basquete, tênis, futsal e outras 

modalidades esportivas. 

 No futebol, onde era o seu foco principal, o clube sempre mediu forças com 

Atlético e Coritiba, os dois grandes times da capital desde aquela época. Uma prova 

disso foram os anos de 1935, 36, 37 e 38. Em 35 foi vice campeão paranaense 

perdendo para o Coritiba, e no ano seguinte foi vice para o Atlético. Porém, nos 

próximos dois anos, enfim, o Clube Atlético Ferroviário sagrou-se bicampeão 

paranaense.  

 O bicampeonato em 37 e 38 foram os seus primeiros títulos estaduais. 

Sempre mostrando muita força e competitividade, o clube ainda conquistou mais 

seis títulos do Campeonato Paranaense, sendo os dois últimos, em 1965 e 66, mais 

um bicampeonato, despedindo-se do topo do futebol do Paraná. 
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6.6 COLORADO ESPORTE CLUBE 

 

 

Gazeta do Povo: 29/06/1971 

 

 Fruto da fusão de três times, que estiveram no topo do cenário do futebol 

paranaense, o Britânia, o Palestra Itália e o Ferroviário, o Colorado surgiu na década 

de 70, mais especificamente em 29 de junho de 1971. 

 O primeiro grande objetivo da fusão era voltar ao topo do futebol no estado, 

unindo três grandes patrimônios formando-os em um só, o Colorado Esporte Clube. 

Com essa união o novo clube passou a ser um time muito forte, com uma torcida 

muito calorosa, que apoiava, que fazia a diferença. 

 Porém, não foi um clube com muitos títulos, somente três. Em 1980 

conseguiu seu primeiro, e único, Campeonato Paranaense, e foi bicampeão da taça 

de Curitiba, em 74 e 75. 

 Enfim, em 1989, o Colorado teve sua despedida da história do futebol em um 

jogo, no Durival de Britto, contra o Coritiba. O time vermelho e branco se despediu 

com um empate no placar de 3 a 3. 
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7 PARANÁ CLUBE 

 

 Neste capítulo, será apresentado, de fato, a história do Paraná Clube. E que 

será dividido em quatro etapas. A primeira etapa terá o nascimento do clube. A 

segunda etapa terá os primeiros, e muito vitoriosos, anos do clube, até 2006, ano do 

último título do Paraná. 

 A terceira etapa será a história do clube, voltada para a crise. Não existe uma 

data específica onde nasce a crise, mas é possível ver indícios de uma crise no final 

de 2007, ano em que o clube caiu para Série B do Campeonato Brasileiro depois de 

disputar a Libertadores da América no mesmo ano. E a história será contada através 

de matérias da Gazeta do Povo, maior jornal impresso da cidade de Curitiba. De 

fevereiro de 2007 até março de 2015, mês de renúncia do presidente Rubens 

Bohlen. 

 Por fim, ainda analisando a crise financeira do clube, será feita uma análise 

da visão de vários públicos envolvidos no dia a dia do Paraná. Que são: torcedores, 

jornalistas, jogadores, ex jogadores, funcionários, ex funcionários e a torcida 

organizada. 

 O principal objetivo da análise desse clube, vale lembrar, é a crise de imagem 

que o clube vive. Para isso houveram uma sucessão de erros até chegar na 

renúncia do presidente do clube, atrelada à crise financeira. 

 

7.1 NASCIMENTO DO TRICOLOR PARANAENSE 

 

 

Gazeta do Povo: 19/12/1989 
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A história do Paraná Clube começou antes mesmo da data de fundação, foi 

em setembro de 1988, quando teve a primeira reunião, extraoficial, no restaurante 

Veneza, em Curitiba. Depois de conversas anteriores, três representantes do 

Colorado e três do Pinheiros compareceram ao restaurante. E foi nesse almoço que 

se estabeceu as informações inicias do clube. Foram decididos o nome, as cores, a 

camisa, os símbolos e a distribuição patrimonial. E foi em um guardanapo onde tudo 

foi oficializado. 

 Primeiramente havia-se pensado nas cores verde e branca, mas logo a ideia 

foi rejeitada por serem as mesmas cores do Coritiba Football Club. Então foi 

decidido o seguinte, as cores seriam vermelha, a cor principal do Colorado, azul, 

representando o Pinheiros, e branco, pois era uma cor em comum dos dois times. E 

assim ficou decidido, o Tricolor começava a nascer. Os hinos mantiveram os slogans 

dos dois antigos clubes. 

 Sobre o patrimônio inicial, o Paraná Clube teria a sede oficial na avenida 

Kennedy, e os jogos seriam realizados no estádio Durival de Britto. Por fim, o clube 

inciou com dois patronos: Orestes Thá e Durival Britto e Silva. A data de fundação 

oficial do clube foi no dia 11 de dezembro de 1989. 

 Segue a foto do guardanapo do famoso almoço de 78. 
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7.1.1 OS PRESIDENTES 

 

 O Paraná Clube em toda a sua história teve 11 presidentes. Segue todos os 

presidentes do clube: 

- 1990-1991:  Aramis Tissot; 

- 1992-1993: Darci Piana; 

- 1994-1995: Ocimar Bolicenho; 

- 1996-1997: Ernani Buchmann; 

- 1998-1999: Dilso Santo Rossi; 

- 2000-2001 e 2002-2003: Enio Ribeiro de Almeida; 

- 2004-2005 e 2006-2007: José Carlos de Miranda; 

- 2008-2009: Aurival Correia; 

- 2010-2011: Aquilino Romani; 

- 2012-2013 e 2014-2015: Rubens Bohlen; 

- A partir de março de 2015: Luiz Carlos Casagrande. 

 

7.2  OS PRIMEIROS ANOS 

 

 O Paraná teve um início no futebol muito forte. Desde sua fundação já era 

conhecido como uma força na capital, com seus patrimônios principalmente. O 

primeiro título não demorou a acontecer, dois anos depois da sua fundação oficial, 

em 1991, o Paraná ergueu sua primeira taça de campeão: a de campeão 

paranaense. 
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Gazeta do Povo: 08/12/1991 

 

Gazeta do Povo: 09/12/1991 
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 E o início do Paraná foi muito mais forte do que se poderia imaginar, depois 

do primeiro título, o Tricolor venceu, em 1992, o título do Campeonato Brasileiro da 

Série B. Ou seja, no seu terceiro ano de existência o clube já era campeão estadual 

e campeão da Série B, conseguindo acesso à elite do futebol brasileiro. 

 Mas não parou por aí, em 93 começou a soberania paranista no estado. O 

clube foi pentacampeão paranaense seguido, desbancando os dois times fortes da 

capital, com mais história e mais peso, o Atlético Paranaense e o Coritiba.  

 Devido a esse início devastador de conquistas, o clube foi ganhando um peso 

muito grande no cenário paranaense, faltava o reconhecimento nacional. E em 2000 

isso aconteceu. O Paraná foi campeão da Copa João Havelange, módulo amarelo, 

contra o São Caetano - SP.  

 Com 11 anos, o Paraná clube possuía 5 títulos estaduais e 2 nacionais. E 

assim o clube foi ganhando torcedores, ganhando força, se consolidando no futebol 

brasileiro. 

 Em 2006 o Tricolor conquistou seu último título até então, mais um 

Campeonato Paranaense, o sétimo em toda a sua história. 
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7.3 O ACOMPANHAMENTO DA CRISE 

 

 Não se tem uma data específica relatada no história do Paraná do início das 

dívidas, dos salários atrasados para jogadores e funcionários, da crise financeira e 

crise de imagem. Por isso, esta etapa do trabalho trará, desde 2007, último ano do 

clube na série A e, coincidentemente o ano em que o clube disputou o torneio 

continental Libertadores da América (a competição mais importante do futebol na 

América Latina), um clipping de matérias, do Jornal Gazeta do Povo, maior jornal 

impresso de circulação de Curitiba, com o assunto Crise no Paraná Clube. Porém, 

em 2005 há um único relato sobre o indício da crise. 

 O clipping estará em anexo no final deste trabalho. 
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 O Paraná Clube deve 120 milhões de reais (maio/2015). Com 120 milhões 

nos cofres do clube, e uma renda mensal de 600 mil reais (de acordo com o 

Conselho Deliberativo), o clube quita todas as suas dívidas e se mantém como um 

clube financeiramente estável. 

 

7.4 OS RELATOS DO DIA A DIA DO PARANÁ CLUBE 

 

 Como está em 2015? Para finalizar o acompanhamento do Paraná Clube, 

será apresentado agora uma visão das pessoas que fazem parte do dia a dia do 

clube. Que são: Jogadores; Ex Jogadores; Jornalistas; Torcedores e Funcionários 

atuais. 

 

7.4.1 JOGADOR 

 

 Para entender a situação do Paraná dentro das 4 linhas de campo, o jogador, 

e ídolo, Lúcio Flávio foi entrevistado. Lúcio Flávio tem uma história muito forte no 

clube, passou por todas as categorias de base do clube. Iniciou no Colorado aos 10 

anos de idade e ficou até 2001. Depois de algumas passagens por outros clubes, 

Lúcio voltou para o Paraná em 2012 e é o capitão do clube atualmente. Ele foi 

entrevistado pelo seu conhecimento de muitos anos dentro do clube. 

 De acordo com Lúcio Flávio e os demais jogadores, os atletas estão cientes 

da fase do clube, eles sabem que o Paraná vive uma crise financeira muito grande, 

e isso atrapalha o desenvolvimento do time dentro de campo, com seus objetivos no 

futebol, como voltar a elite do futebol brasileiro: “Somente com união e olhar um 

pouco mais para a formação de atletas podem dar uma nova chance de 

ressurgimento do clube” (Lúcio Flávio 2015). 

 

 Quando foi perguntado sobre como essa crise afeta dentro de campo, o atleta 

afirmou que afeta a semana de trabalho dos jogadores. Pois, segundo o camisa 10, 

fica difícil focar exclusivamente no seu trabalho, sempre há a preocupação sobre os 

problemas, como os salários atrasados. 
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 O atleta acredita que o clube precisa ter os pés no chão em relação aos 

gastos, e fazer ações com o torcedor, trazer o torcedor de volta. E além disso, 

investir nas categorias de base do Paraná Clube. 

 

7.4.2 EX JOGADOR 

 

 A visão de ex jogador foi explicada por Sergio Prestes, conhecido como 

Cabeção na época de atleta. Serginho foi jogador do Pinheiros, e logo no início do 

Paraná, ele foi contratado para jogar a partir de 1990. Serginho ficou até janeiro de 

1993 no clube. 

 Ele define o início do Tricolor Paranaense como uma referência no futebol 

paranaense, era o clube mais sólido financeiramente do estado, na década de 90. O 

clube era um exemplo para os outros, e a sequência de títulos seguidos foi uma 

amostra da potência do Paraná. 

O início da trajetória do Paraná prometia muito. Era um clube 
organizado, não pagava salários astronômicos, pé no chão, mas 
pagava o nível de salário do futebol paranaense e tinha uma 
organização muito grande. Não dava nenhuma pinta que poderia 
acontecer o que aconteceu depois. Eu acho que o que se perdeu foi o 
espírito de administração do Pinheiros, de viver com o que você tem 
e administrar o recurso que você tem investindo com inteligência. 
Entraram muitos dirigentes despreparados no futebol que não tinham 
costume de dirigir um clube organizado, com administração sólida. E 
aí foi degringolando a coisa. Do sétimo ano em diante a coisa foi 
ficando complicada para o Paraná por ter começado a gastar muito 
mais do que produzia (PRESTES 2015).  

 

 Serginho elenca como um fator importante para o início da crise foi o lado 

social do clube. O Pinheiros sempre foi muito forte socialmente, porém com a 

sequência de muitos títulos, o Paraná passou a ser uma ameaça para os outros 

clubes da capital, e muito sócios, atleticanos e coxas branca, deixaram de se 

associaram para não “dar o seu dinheiro para o rival”. E com isso o clube foi 

perdendo capital, refletindo no fluxo de caixa do Paraná Clube. 

 O principal problema, segundo o ex jogador, foi de má administração, falta de 

competência não só dos presidentes, mas de diretores também. E agora que a crise 

está no seu pior momento, Serginho acredita que a realidade do Paraná é muito 

ruim, que o clube tem mais chance de cair para a série C do que subir para a série A 

do Campeonato Brasileiro. 
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 Mas quando foi perguntado sobre as qualidades do clube, Cabeção falou que 

o Tricolor ainda tem seu charme, tem uma marca forte ainda, e muitos jogadores e 

empresários ainda veem o clube como uma boa vitrine. Além disso a torcida é outro 

trunfo, independente das dificuldades, tem apoio dos torcedores que vão aos jogos. 

 Para tentar reverter essa situação de crise, o Paraná precisa, segundo 

Serginho Prestes, de ações de marketing e reestruturar as categorias de base. 

 

7.4.3 TORCEDORES 

 

 Para entender o lado emocional, o lado do torcedor, foi conversado com dois 

torcedores do Paraná Clube, torcedores que acompanham o dia a dia do clube, 

Leonardo Pinto, advogado, e Letícia Paiva, jornalista e profissional de marketing. 

 Sobre o início da crise, ambos apontam más administrações, segundo Léo, a 

administração do Paraná sempre foi muito amadora. E Letícia aponta a má gestão, 

que foi acumulando ao longo dos anos culminando ao momento atual. 

 Outras razões que podem ser apontadas é sobre uma série de questões que 

foi apequenando o Paraná em relação aos demais times da capital. Como a não 

entrada no Clube dos 13, fundado em 1987, essa entidade foi fundada com o 

objetivo de negociar, em nome dos clubes, os direitos de transmissão de TV, 

buscando uma divisão justa e igualitária para os clubes membros. Atualmente o 

Clube dos 13 possui 20 times. Leonardo afirma que a não entrada do Paraná no 

Clube dos 13 fez com que as cotas de TV que o clube recebe de transmissão seja 

muito inferior aos demais clubes do Paraná e do Brasil todo. E isso reflete na 

administração, com menos dinheiro que os adversários, menor a chance de ter uma 

disputa justa. E depois que o clube caiu para a série B, em 2007, as cotas 

diminuíram ainda mais, tornando mais difícil ainda sair dessa situação. 

 Além disso, durante as entrevistas foi mencionado a queda de sócios em 

clubes sociais, não só no Paraná Clube, mas na cidade de Curitiba em geral. E o 

motivo principal foi a crise que o Brasil passou ao longo dos últimos anos. Por fim, 

outro motivo fora de campo, elencado por Léo Pinto, foi a crise que todos os clubes 

paranaenses passaram nos anos 2000. Não foi somente o Paraná Clube que teve 

dificuldades financeiras, Atlético e Coritiba também passaram por isso, mas com 

gestões melhores e maior apoio da torcida foi mais fácil de se reerguerem e se 

manterem na elite do futebol brasileiro. 
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 A partir do momento que a crise está bem esclarecida aos torcedores, que, 

segundo os entrevistados, o principal motivo foi má administração, eles esperam 

ações do clube para fazer o clube sair dessa situação de crise. E desde que a crise 

começou a fazer parte do dia a dia do Paraná Clube, nada foi realizado, nada saiu 

do papel. Letícia Paiva afirma acompanhar o time pelas mídias sociais e lá o Paraná 

faz ações para trazer o torcedor de volta anunciando algumas promoções para 

incentivar a ida aos jogos, mas nada além disso.  

 Mas se a falta de proatividade da diretoria do clube foi clara ao longo dos 

últimos anos, a torcida se mostrou forte e apoiou o clube. Incentivando e realizando 

campanhas para arrecadar fundos para ajudar o elenco do Paraná Clube, 

principalmente a torcida organizada, que apoiou o clube e realizou diversas ações 

para ajudar. 

 Os torcedores elencaram algumas ações para tentar solucionar o problema 

do clube atualmente, e ambos afirmaram que precisa ser realizado ações de 

marketing para fazer o torcedor voltar de forma mais ativa, mais torcedores apoiando 

o time. Além do marketing, em paralelo, buscar resgatar a história rica que o clube 

tem, investir na história do clube, que é muito vitoriosa e, com essas duas ações 

juntas, cativar o torcedor novamente, resgatar o orgulho dos paranistas. 

 Para finalizar, por mais que o clube esteja em seu pior momento desde a 

fundação, os torcedores não abandonaram o time, Letícia Paiva afirma que todos 

que estão no dia a dia do clube, funcionários e torcedores, todos eles estão lá por 

amor, e isso é o Paraná Clube, são pessoas que não abandonam o barco, que estão 

lá por amor incondicional ao clube. 

 

7.4.4 FUNCIONÁRIOS DO CLUBE – CONSELHEIROS 

 

 O Paraná Clube possui a parte executiva, que é a parte do clube que tem a 

função de gerir o clube, de comandar o clube. E essa parte executiva é dividida em  

presidente e vice presidentes. Atrelado a eles têm os conselhos, Conselho 

Deliberativo, atualmente com 300 membros, o Conselho Fiscal, formado somente 

por conselheiros que já foram do Conselho Deliberativo, e o Conselho Consultivo, 

este congregado somente por ex presidentes do clube, ex presidentes dos outros 

conselhos e pessoas históricas do clube, em 2015 com 45 membros. Os conselhos 

auxiliam o presidente e o vice presidente nas decisões do Paraná Clube. 
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 Para entender como o clube está vendo a crise, como é vista a situação de 

crise financeira e de imagem, foram entrevistados os presidentes do Conselho Fiscal 

e Consultivo. 

 Thiago, conhecido como Thicolor, foi presidente do Conselho Fiscal de 2014 

até março de 2015. Ele acredita que, desde o começo o Paraná parou no tempo, 

nunca pensou no futuro, somente no presente. E essa falta de planejamento refletiu 

em toda a história do Paraná, ele credita a crise a isso. Segundo Thiago, foram 

realizados investimentos errados, principalmente falando em investimento de elenco 

de futebol, deu-se prioridade em sempre procurar fazer os melhores times, com os 

melhores jogadores, e isso resultou num gasto maior que o clube poderia arcar, 

gerando dívidas. “Todos os presidentes cometeram equívocos. […] foi má 

administração que foi corriqueira”, afirmou Thicolor. 

 Tirando a má administração, Thiago também cita a questão do Clube dos 13 e 

as cotas de TV, que isso reflete diretamente na dívida do clube. E lembra que clubes 

como Coritiba e Atlético recebem até seis vezes mais de cotas de TV que o Paraná 

Clube. Mas mesmo com essa discrepância, a diretoria deveria procurar soluções a 

ações para tirar o clube da crise, o que não acontece há alguns anos. 

 O objetivo do Paraná Clube, de acordo com o presidente do Conselho Fiscal, 

não é de ser um dos maiores times do Brasil, mas em permanecer em um nível 

mediano no Brasil, nada além disso. 

 Já para Benedito Barbosa, presidente do Conselho Consultivo, o início dos 

problemas do clube iniciaram com os títulos em sequência que o Paraná conquistou. 

Pois, segundo Barbosa, títulos não definem necessariamente um bom momento no 

clube.  

A sucessão de títulos que o Paraná ganhou na década de 90, na 
realidade serviu até para poder mascarar alguns problemas que 
foram embrionários no clube. […] essas duas junções (do Colorado 
com o Pinheiros) resultaram numa estrutura orgânica que não teve 
nenhum avanço no ponto de vista da organização administrativa 
econômico financeira (BARBOSA 2015). 

 

 Mas, de acordo com o presidente, o tema crise no Paraná Clube é tratado 

com muita superficialidade, principalmente pela imprensa. Desde que surgiu a crise, 

o Paraná nunca procurou mudar sua estrutura, não procurou modernizar-se, ficou 

parado no tempo, e isso tem que ser creditado a todas as presidências do clube, de 

acordo com Barbosa. Porém, o motivo da crise não é, exclusivamente, de má 
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administração, e sim de uma série de fatores que o Paraná não estava preparado 

para combater. 

 O país passou por uma crise financeira que afetou não somente o Paraná, 

mas diversos outros clube no Brasil, e os clubes que não tinham uma receita 

suficiente passaram a sofrer com a crise. Muitos clubes entraram em crise, inclusive 

Atlético e Coritiba, segundo Benedito. E com os títulos que o clube ganhou, isso 

serviu para mascarar que o time era um grande time, e que manteria sempre no alto 

escalão do futebol. E isso apareceria uma hora, como apareceu. Mas o problema 

não foi de uma má administração, mas uma administração normal com problemas 

circunstanciais, de acordo com o presidente do conselho. 

 Atrelada a crise financeira do país, a ascensão do mercado imobiliário afetou 

diretamente o quadro social do clube. Muitos condomínios foram surgindo, 

proporcionando aos moradores áreas de lazer, piscinas, sala de jogos, academias. E 

os clubes sociais passaram a perder sócios, inclusive o Paraná Clube. Além dos 

antigos sócios que eram torcedores dos clubes rivais, também saíram do quadro 

social do Paraná. 

 Com todos esses problemas já citados, o problema ficou claro que sempre foi 

ausência de fluxo de caixa. “O Paraná nunca teve dinheiro suficiente para contratar 

jogadores de bom nível, o dinheiro que o Paraná recebia, sempre foi 

desproporcional ao dinheiro que outros clubes recebem” (Barbosa). Mesmo na 

época em que o clube disputava a séria A, a ausência de fluxo de caixa sempre foi o 

problema, cotas de TV desproporcionais aos demais times. 

 Outro problema visto pelo presidente do conselho é o de dívidas trabalhistas. 

Ao longo dos anos o clube foi acumulando dívidas trabalhistas com jogadores, 

treinadores e funcionários. E com as dívidas aparecendo, atrelado a uma 

arrecadação pífia, e a cada ano isso aumentando cada vez mais, uma hora a crise 

iria explodir. E a solução que a diretoria do clube vislumbra é de subir de divisão, e 

aumentar as cotas de TV consideravelmente, em torno de 20 milhões de reais, para 

começar a diminuir as dívidas e criar times mais competitivos. 

 Sobre as soluções, Benedito afirma que a última gestão do clube, de Rubens 

Bohlen, não havia projetos para fazer o time subir de divisão, o principal objetivo do 

clube. E isso inclui ações para ter um ano com uma regularidade financeira para o 

clube arcar com seus salários com os atletas e funcionários. E isso nunca 

aconteceu. “Rubens não tinha projeto” (Barbosa). 



    60   

7.4.5 JORNALISTAS 

 

 Quatro jornalistas foram entrevistados, sendo três setoristas do clube, e o 

outro jornalista, já trabalhou como assessor de imprensa no próprio Paraná Clube. 

Os jornalistas entrevistados foram: Robson De Lazzari; Ana Luzia; Júlio Filho e 

Monique Vilela. 

 De acordo com o conhecimento deles sobre o Paraná Clube, o principal 

motivo da crise foi a gestão amadora ao longo dos anos, principalmente desde os 

anos 2000. Júlio define o clube como ultrapassado e com uma gestão amadora. E 

Robson reforça com a frase dita por Rubens Bohlen: “O clube parou no tempo há 

quase duas décadas”. Ainda sobre as más gestões, Monique Vilela conclui que foi 

virando uma bola de neve, com a situação financeira agravando cada vez mais. E 

atrelado a essas más administrações, a perda de sócios contribuiu para que a crise 

financeira aumentasse. 

 A partir do momento que a crise começou a existir, a situação de dentro do 

Paraná Clube piorou, de acordo com todos os jornalistas entrevistados. A gestão 

amadora permaneceu na diretoria do clube, principalmente na área de comunicação 

e marketing do Paraná. Ana Luzia (2015) acredita que a comunicação nunca foi 

levada a sério, não há gestão de imagem, não existe estratégia nenhuma para tirar o 

Tricolor da crise: 

Perdeu a vergonha. Antes se tivesse um problema, eles tentavam dar 
um jeito, resolver, corriam atrás. Hoje a notícia negativa no Paraná 
não surpreende mais ninguém, ninguém mais liga. 

 

 Júlio afirma que existe falta de proatividade, falta de gestão de crises: 

Algo que eu sempre achei muito curioso, porque, por exemplo, você 
vai ter uma greve de jogadores, o clube sabe, os diretores já sabem 
que tá chegando num ponto insustentável, os jogadores já 
ameaçaram, falaram que vão entrar em greve, e mesmo assim não 
tem uma ação da diretoria pra, pelo menos, fazer com que essa 
greve, mesmo que seja inevitável, aconteça de outra maneira. 

  

 De acordo com Júlio, a diretoria sabe que uma notícia ruim vai “vazar”, vai ser 

divulgada, e eles ficam negando até o momento que se torna inegável, e isso faz 

com que o clube perca credibilidade. Do ponto de vista de gestão de crises, isso é 

muito grave, como já foi explicado anteriormente. A diretoria não procura se 

anteceder aos fatos, sabem dos problemas, das notícias ruins, mas não fazem nada 

à respeito. 
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 Além da falta de proatividade sobre notícias ruins, o clube também não tem 

proatividade para fazer ações para reverter a situação. Segundo Monique, o 

marketing do Paraná praticamente não existe, eles procuram esconder o problema 

do que tentar resolver. Não procuram ações para ajudar o clube. O Paraná Clube se 

apega demais aos seus problemas, a questão das cotas de TV por exemplo. O clube 

perde mais tempo “reclamando dos problemas” do que fazendo ações para reverter 

os problemas. 

 Para concluir a situação atual, de acordo com a visão de jornalistas que 

acompanham o clube, Ana Luzia cita a seguinte frase de Gil Rocha: “Se todos 

fizerem tudo certo, quatro times vão cair”. Imagine com a gestão amadora e os 

salários atrasados? Fica muito difícil o Paraná Clube sair dessa situação dessa 

maneira. Por mais que exista muita boa vontade, segundo Ana, isso não é o 

suficiente. As ações propostas seriam, num primeiro momento, arrecadar recursos, 

com ações de marketing, para pagar os salários dos funcionários e jogadores em 

dia, e isso atrelado a um time competitivo, o clube começa a ganhar a credibilidade 

perdida e o apoio da torcida. Com o apoio da torcida e os resultados positivos dentro 

de campo acontecendo, tudo começa a caminhar corretamente. A partir disso, 

conseguir o acesso a elite do futebol brasileiro, e manter-se lá. Outra ação que pode 

ser explorada, é a questão da história que o clube tem, uma história rica e vitoriosa. 

 

7.4.6 TORCIDA FÚRIA INDEPENDENTE 

 

 Para finalizar o estudo das pessoas que vivem o dia a dia do clube, Nilton 

Dutra, conhecido como Canivete, integrante da torcida organizada do Paraná Clube, 

a Torcida Fúria Independente, foi entrevistado. 

 O primeiro assunto abordado foi a origem da torcida, que, segundo Nilton, 

surgiu de uma ideia inteligente. Assim que o clube foi criado, ele possuía duas 

torcidas, a Fúria Paraná e a Independente Tricolor, que decidiram unir forçar e se 

fundirem em uma só, a Torcida Fúria Independente. E a Fúria é, de acordo com ele, 

a maior forma de amor ao Paraná. A TFI se destacou pelo apoio ao clube, pelas 

festas, padronização de faixas, festas da torcida, sempre procurando inovar na 

arquibancada e nunca ficou conhecido por brigas, algo fora do comum, infelizmente, 

das torcidas organizadas no Brasil. 
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 A Fúria nunca deixou de apoiar o clube, inclusive durante a série B do 

Campeonato Brasileiro, Canivete afirma que todo paranista tem orgulho da 

organizada do Paraná, sempre representando o torcedor paranista na arquibancada 

e nunca com brigas e violência. Sobre o apoio fora dos jogos, a TFI em 2013 doou 

cerca de 500 mil reais para ajudar o time, em 2014 lançou uma linha de materiais 

para arrecadar fundos para o clube. Ou seja, a torcida organizada sempre procurou 

ajudar o Paraná buscando arrecadações alternativas, ajudando com a crise 

financeira. 

 Sobre a situação atual, os membros da torcida tem uma visão muito clara, 

admitem que a crise é grande, mas acreditam que o clube pode sair dessa situação. 

Tanto é que, segundo Nilton, a torcida organizada realizou conversas e entraram em 

um consenso que uma ação que pode ajudar o clube sobre a crise, seria vender a 

sede da Kennedy, para diminuir as dívidas. Outra questão é separar o futebol do 

quadro social, voltar todas as suas atenções ao futebol. Os torcedores da 

organizada tem uma importância muito grande para ajudar o Paraná a sair da crise, 

com ações fora de campo e incentivo na arquibancada. 

 

7.5 O PROBLEMA 

 

 Depois de analisar todas essas informações, o que concluo da situação 

Paraná é a de uma má administração, sem ações, sem proatividade, sem recursos 

para gerir a “empresa” Paraná Clube. Com a falta de planejamento, de gestão no 

início do clube, e da gestão de crises desde a década de 2000, o clube foi se 

endividando cada vez mais, com cada vez mais ações erradas, mais amadorismo, 

culminando num déficit financeiro de em torno de 120 milhões de reais. 

 Depois de analisar toda história do clube, não existe um momento em que 

inicia a crise, em que iniciam os erros. Mas fica claro que sempre houve más 

administrações, um mal conhecimento de gestão em geral. Dentro e fora de campo. 

E isso refletiu em 2007, em que era para ser o ano mais importante do clube, o ano 

em que o Paraná disputaria um torneio continental pela primeira vez, acabou sendo 

o ano em que o clube saiu da elite do futebol nacional e não conseguiu retornar 

desde então, agravando ainda mais a crise financeira.  
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 Teve-se muitos investimentos errados, o clube sempre priorizou montar o 

melhor time, investir mais do que podia pagar com jogadores, achando que a 

solução é somente dentro de campo. Júlio Filho afirmou que o clube não sabe que o 

futebol é mais que as quatro linhas de campo. A má montagem de elenco e a falta 

de ações de marketing para arrecadar recursos financeiros ao longo de todos os 

anos do clube foi aumentando cada vez mais a dívida. A cada ano que passava, 

maior o déficit financeiro era. E depois que caiu para a série B, a maior arrecadação 

do clube, as cotas de Televisão, caiu consideravelmente fazendo com que o clube 

entrasse em um “poço sem fundo”. O Paraná nunca conseguiu ter uma gestão 

segura, que soubesse planejar o ano, planejar os investimentos, a folha salarial, 

ações de marketing para engajar a torcida etc. 

 Um exemplo claro de má administração é a de investir em jogadores, mesmo 

com a crise financeira. Logo em 2008, primeiro ano na série B, a gestão daquela 

época afirmou formar um elenco de nível de séria A, mesmo estando na B, para ter 

uma passagem curta (de somente 1 ano) fora da elite do futebol no Brasil. Mas o 

detalhe era que o clube não possuía dinheiro para contratar jogadores. E isso 

aconteceu em todos os anos do clube na série B, sempre procurou investir 

primeiramente em elencos fortes para fazer o Paraná retornar a série A, ignorando 

sempre as categorias de base do clube. Porém, por mais que o clube conseguisse 

montar times capazes de subirem de divisão, o atraso de salários a jogadores e 

funcionários foi constante ao longo desses últimos anos. Pois era feito uma folha 

salarial maior do que o clube podia arcar. E fica claro que isso reflete dentro de 

campo. Em quase todos os anos na série B o Paraná brigou, em algum momento, 

para subir de divisão. Mas com o atraso de salários e as greves ao longo das 

temporadas, o clube teve que brigar, em todos os anos também, desde 2008, para 

não cair para a terceira divisão do Campeonato Brasileiro, a Série C. 

 Crise financeira, greves, atrasos de salários, ausência de ações para reverter 

a situação de crise, foram assuntos “normais” no dia a dia de um clube profissional, 

porém com gestão amadora. E todos os entrevistados veem claramente o principal 

problema, o de má administração. O Paraná também teve problemas inevitáveis, 

como a crise financeira que o Brasil passou e isso refletiu em todos os clubes do 

futebol brasileiro, mas o amadorismo das diretorias do clube não conseguiram lidar 

com essa crise. Outro problema também é o de cotas de TV, o Paraná Clube recebe 

um valor muito inferior a muitos times do futebol brasileiro, e na série B as cotas são 
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ainda menores. Mas o clube se preocupou muito mais em colocar a culpa na falta de 

divisão igualitária, da perda de sócios, da crise no Brasil, que é óbvio que tem uma 

influência muito grande na administração, ao invés de planejarem ações que 

tivessem um retorno financeiro para o clube. Benedito Barbosa afirma que o 

principal problema sempre foi ausência de fluxo de caixa. O Paraná Clube sempre 

recebeu menos dinheiro e assim não tinha condições de arcar com suas despesas. 

E por mais que seja claro todos os problemas do clube, as diretorias nunca fizeram 

um planejamento correto para tirar o Paraná Clube da crise. 

 Mais um exemplo de má gestão é a questão das categorias de base. O clube 

sempre realizou parcerias com empresários, fazendo com que os bons jogadores 

que o clube revelou não trouxessem retorno financeiro ao clube, somente aos 

empresários. Não se investiu nas categorias de base, algo essencial no futebol 

profissional. E o clube ficou a mercê de empresários, que sempre obtiveram lucro as 

custas do Paraná Clube. 

 Outro fator a ser considerado é o lado do Paraná como um clube social. É 

evidente que os clubes sociais perderam força ao longo dos últimos anos, um dos 

fatores geradores da crise, e o clube social tem um custo muito alto e, assim como 

no futebol, não trás um retorno financeiro para a instituição. 

 Por fim, outro grande problema do clube é a de falta de Comunicação. O 

Tricolor nunca teve uma área de comunicação eficiente, nunca teve planejamento, 

nunca realizou ações, nunca teve proatividade. Principalmente durante a crise, o 

clube sempre procurou esconder seus problemas do que combatê-los, e isso gera 

perda de credibilidade ao clube, fazendo com que o apoio da torcida diminua. E com 

pouca torcida nos jogos, o problema aumenta ainda mais. 
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8 AÇÕES 

 

Agora que tudo foi estruturado e definido, as ações serão divididas em quatro 

categorias: Gestão de Crise; Redução de Gastos; Marketing e Elenco. 

 

8.1 GESTÃO DE CRISE 

 

 Antes de entrar em todas as ações, é preciso resolver primeiramente a 

questão da crise do clube. Por isso o primeiro momento é de trabalhar a imagem do 

Paraná, como melhorar a imagem dele. Por isso será feito dois rápidos planos, o de 

gerenciamento de crises e o de gerenciamento de crises de imagem. 

 

8.1.1 GERENCIAMENTO DE CRISE 

 

 A explicação do plano básico de gerenciamento de crise se encontra na 

página 28. Segue o plano: 

1: Prever e identificar: O principal problema do Paraná é a questão de salários 

atrasados, ausência de fluxo de caixa, podendo ocorrer greves e protestos de 

jogadores e funcionários. Por isso é preciso uma comunicação direta da diretoria 

com todos os funcionários e a imprensa, ser o mais claro possível da situação que 

o clube vive. 

2: Dispor de interlocutores competentes: Definir um porta voz. Num primeiro 

momento, o porta voz será o presidente, caso seja necessária uma coletiva ou um 

pronunciamento urgente, o relações públicas o fará. O presidente terá uma 

preparação especial, um media training, e estará ciente de todos os fatos que 

ocorrem no Paraná, para estar preparado para responder todo o tipo de pergunta 

da imprensa. 

3: Realizar simulações: Estudar todas as situações de crise que o clube já viveu, 

como greves de jogadores, e realizar treinamentos constantemente para evitar 

que ocorram novamente, além de aprimorar os procedimentos, e caso ocorram, 

estar preparado para resolver o mais rápido possível. 
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8.1.2 GERENCIAMENTO DE IMAGEM 

 

 A explicação do plano inicial para gerenciamento de crises está na página 31. 

Segue o plano: 

1: Qual a minha imagem? Visão de dentro para fora: A visão dos colaboradores do 

clube é de crise, crise financeira, de salários atrasados, de falta de apoio e de 

proatividade da diretoria. Visão de fora para dentro: É a mesma, que o clube se 

esconde diante da crise, não se pronuncia, e tem uma dívida financeira muito 

grande. 

2: Qual a minha crise? O clube vive atualmente uma crise muito grande, a maior de 

sua história. E agora que se sabe o que está acontecendo, agora que o clube está 

ciente de todas as suas dificuldades financeiras e de imagem perante os 

torcedores e a mídia, o clube precisa saber como enfrentar, através de várias 

ações, que serão explicadas adiante no trabalho. 

3: Qual o meu comando? Será explicado mais para frente nas ações do clube. 

4: Qual o meu rumo? Será as ações que o clube realizará, e elas estarão no próximo 

capítulo. 

5: Qual a minha face? Assim como no gerenciamento de crises, de imagem também 

tem uma fase somente para definir o representante do clube, o porta voz. Que 

será o presidente do clube. 

6: Qual a minha arma? A principal arma do clube é trabalhar com a verdade, propor 

todas as ações com a verdade como aliada. Jamais omitir ou mentir sobre a 

situação do clube, para conseguir readquirir a confiança dos torcedores e da 

imprensa. 

7: Quem é meu alvo? Todos os públicos que o Paraná tem relação direta ou 

indiretamente já foram citados no início do capítulo. 

 

8.2 REDUÇÃO DE GASTOS 

 

 As primeiras ações as serem feitas devem ser a de redução de gastos. Pois o 

clube vive uma crise financeira muito forte e precisa se estabilizar, ir reduzindo as 

dívidas para depois colher os frutos de um clube financeiramente estável. Foi 

decidido realizar duas ações. 
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 Uma vez definido esses dois planos, é preciso partir para as ações do clube, 

o que o Paraná precisa fazer para sair da crise? 

 

8.2.1 GASTOS DESNECESSÁRIOS 

 

 Quando se inicia um planejamento de ações para um clube com dívidas, é 

preciso fazer um corte brusco de gastos desnecessários, somente manter o que é 

estritamente necessário. Então, a primeira ação a ser feita é de analisar as 

despesas operacionais, as do dia a dia de um clube de futebol. Mas para que seja 

feita uma análise profunda, é preciso formar uma equipe que tenha uma visão 

neutra, ou seja, contratar um grupo cuja função é analisar todas as áreas do Paraná 

Clube, conversar com todos os funcionários da área, e analisar quais são as 

despesas indispensáveis no clube, sendo assim, terá que ser repensado toda a 

estrutura do Paraná. 

 

AÇÃO: Corte de gastos desnecessários. 

COMO:  Contratando um grupo, de fora do Paraná, com o objetivo de analisar 

todas as áreas do clube e definir o que é indispensável para o 

funcionamento do clube. Para cada área e cada função será feita a 

seguinte pergunta: “se a despesa correspondida é necessária e por 

quê”. Caso a resposta seja não, deverá ser feito o corte de gasto. 

POR QUE:  É necessário fazer isso pois um clube endividado precisa buscar uma 

redução considerável de gastos para conseguir sair da crise e poder 

investir no time profissional. E para isso é necessário tomar essa 

medida drástica. 

 

8.2.2 REESTRUTURAÇÃO DO ELENCO E GUIA DE SALÁRIOS 

 
 Uma vez cortado todos os gastos desnecessários em todos os setores do 

clube, será necessário fazer o mesmo com o elenco do clube. Deverá ser feito uma 

análise dos salários de todos os jogadores e reestruturar o elenco baseado nos 

recebimentos dos atletas. E ligado a isso, será utilizado um guia de salários para o 

clube. Além disso, os salários dos atletas não poderão passar de 65% da renda 

mensal do clube, e cada atleta poderá receber no máximo 100 mil reais. 



    68   

 

AÇÃO: Analisar todos os contratos dos atletas do clube e alterá-los para 

contratos de rendimento. 

COMO:  Será preciso em um primeiro momento analisar todo o balanço do 

clube nos últimos anos e calcular a porcentagem da renda do clube 

que está voltada para a remuneração dos jogadores. Depois disso, 

fazer contratos de rendimento com todos os atletas que permanecerão 

no clube, os garotos promovidos da base e as novas contratações. Os 

contratos de rendimento seguirão as seguintes regras: Se, por 

exemplo, o atleta recebia um valor X de 100. O novo contrato será de 

80 podendo chegar a 120, com rendimento, metas de campeonatos e 

mais de 60% de jogos disputados na temporada pelo Paraná. O atleta 

cumprindo todas as metas poderá alcançar o valor salarial de 120. O 

valor fixo de 80 mais 40 de variação, uma recompensa justa para o 

atleta que cumpre as metas e é escalado regularmente. 

 Sendo assim, o valor do salário de todo o elenco deve chegar a 50% 

da renda mensal, caso todos os atletas cumpram suas metas e 

objetivos na temporada, o valor chegará a 65% da renda. 

POR QUE:  O futebol depende de resultados, assim deve ser a remuneração dos 

atletas, baseado em desempenho, em resultados. Ou seja, as metas 

motivam o atleta a receber um valor maior do seu salário caso se 

dedique mais em campo, caso o clube passe de fase no torneio 

disputado. Ele passará a treinar com mais foco, pois os atletas que 

jogarem 60% ou mais das partidas do clube na temporada receberão 

um valor maior de salário etc. Em um negócio onde os bons resultados 

e bom rendimento são fundamentais, é fundamental também exigir isso 

dos atletas. 

 O valor não poderá passar de 65% da renda do clube, pois segundo 

Soriano (2010), um clube eficiente e bem gerido gasta até essa 

porcentagem com salário dos jogadores. Para aumentar o salário de 

atletas e remunerações por metas, é preciso aumentar o fluxo de caixa, 

com ações de marketing, de aumento de renda de torcida, sócio 

torcedor etc., aumentar a renda do clube. 
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É preciso saber antes a % de gastos com salários de jogadores até 2014. E fazer 

um guia para salários no Paraná. 

 

8.3 ELENCO 

 

 Uma vez estando claras as ações iniciais de cortes de gastos, o clube precisa 

criar um elenco competitivo e que cumpra com os objetivos do Paraná. Para isso 

serão realizadas seis ações. 

 

8.3.1 PROFISSIONALIZAR O PARANÁ CLUBE 

 

 De acordo com todas as pesquisas, levantamentos e entrevistas sobre a 

gestão do Paraná Clube de uma maneira geral, ficou claro que boa parte da crise 

“adquirida” ao longo dos anos deve ser creditada a más gestões e amadorismo da 

diretoria, algo muito comum no futebol brasileiro como um todo. Uma boa empresa é 

gerida com muita competência, comprometimento e, principalmente, 

profissionalismo. 

 

AÇÃO: Profissionalizar toda a gestão do Paraná Clube. 

COMO:  Contratar profissionais formados nas áreas que irão atuar e com 

conhecimento em futebol. Além disso, na gestão será preciso contratar 

três pessoas específicas.  

 O Visionário: uma pessoa capaz de olhar mais longe que as 

outras, com visão de negócios, transmitir otimismo e ambição à equipe. 

O Doutor Não: a pessoa que introduz o realismo aos planos do clube. 

Sempre faz uma análise fria das situações, é o contraponto do 

Visionário. Karl Hopfer era o “Doutor Não” do Bayern de Munique, 

maior time de futebol da Alemanha, e era responsável, nos anos 2000, 

por analisar todas as contratações e vendas dos jogadores. 

 Por fim, o Ombro: será a pessoa que realizará ou comandará as 

ações. Depois da discussão entre os dois profissionais anteriores, uma 

vez decidida a ação é o ombro quem fica responsável pela execução 

ou controle. 
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POR QUE:  Como já foi dito, sucesso e êxito são reflexo de profissionalismo e 

competência. Soriano (2010) afirma: “a bola não entra por acaso.” 

 

 

8.3.2 TREINADOR LÍDER 

 

 Para ter um time vencedor, independente da questão financeira, é preciso ter 

um líder no comando. Soriano em sua passagem como gestor do Barcelona F. C., 

elaborou um modelo de recrutamento para encontrar o líder que o clube catalão 

precisava naquela época (2003). O clube espanhol tinha fechado a temporada 

anterior com déficit de mais de 170 milhões de euros. Também estava mal 

financeiramente e em crise. Com esse modelo o clube contratou Josep Guardiola, 

um dos melhores treinadores, mundialmente falando, atualmente. 

 Segue o modelo modificado para o Paraná Clube encontrar seu treinador 

líder. 

 

8.3.2.1 MODELO DE GESTÃO 

 

 Coordenar um trabalho ligado diretamente a base do clube; Fazer um 

planejamento no início da temporada do elenco e da comissão técnica (renovações, 

demissões); O treinador e a comissão técnica tem autoridade e autonomia para 

trabalhar o time do Paraná sem interferência da diretoria. 

 

8.3.2.2 ESTILO DE JOGO 

 

 Tem uma formação tática definida, com bastantes variáveis; Equilíbrio entre 

apresentar um futebol atrativo aos olhos do torcedor e eficiente (com boa defesa); 

Máximo de concentração e foco de todo o time nos treinos e jogos. 

 

8.3.2.3 VALORES PARA O TIME 

 

 Foco em trabalho; Resgatar a identidade do clube (de um time vencedor) com 

os atletas; Unir os atletas, fazer com que todos joguem pelo time; Sempre estar 

100% concentrado nas competições. 
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8.3.2.4 TREINAMENTO E RENDIMENTO 

 

 Deve-se jogar como treina; Dar muita importância e ênfase ao treino; 

Intensificar o treinamento físico; Analisa previamente os adversários antes dos jogos 

e analisar os erros do time depois dos jogos. 

 

8.3.2.5 RESPONSABILIDADES 

 

 Como o treinador representará o Paraná Clube deve-se sempre ter respeito 

aos adversários, imprensa e árbitros. 

 

8.3.2.6 NOVA FILOSOFIA 

 

 Ser um treinador novo no mercado, porém com alguma experiência (como 

atleta ou treinador). Ex: Doriva, treinador do Vasco da Gama 2015. 

 

8.3.2.7 APLICAR 

  

 A diretoria deve aplicar todos os tópicos apresentados, seguir o “roteiro” para 

encontrar o “treinador líder” do Paraná. Uma vez contratado, confiar na decisão feita 

e dar um tempo de trabalho ao treinador, de uma temporada. 

 

AÇÃO:  Contratação de um novo treinador, um líder para o elenco. 

COMO:  Seguindo o modelo do Barcelona F. C. utilizado em 2003. 

POR QUE:  Pois um clube vencedor precisa de um líder para guiar os atletas e 

adquirir a confiança da torcida. 

 

8.3.3 INVESTIR NAS CATEGORIAS DE BASE E CORTAR RELAÇÕES COM 

EMPRESÁRIOS 

 

 Já foi explicado várias vezes a situação financeira do Paraná Clube, sem 

dinheiro para investir em atletas. Por isso as categorias de base são tão importantes. 

Em um clube com boa gestão e bom planejamento, um time de futebol se forma 

através dos garotos da categoria de base do clube, indo ao mercado somente para 
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contratar posições específicas que a categoria poderá não proporcionar um bom 

atleta. Muitos times no Brasil, como o Corinthians, investem alto na categoria de 

base mas não promovem seus atletas ao time principal. O time paulista investe em 

torno de 20 milhões de reais por ano e poucos atletas são efetivados como 

jogadores profissionais, o Timão prefere ir ao mercado do que olhar para dentro da 

base. É como se fosse jogar 20 milhões de reais fora todo ano. E para o Paraná é 

mais do que o correto, é uma necessidade investir e promover um planejamento nas 

categorias de base do clube. 

 Muitos clubes procuram o talento esportivo fora do clube, através de 

contratações caras e salários astronômicos. Mas como afirma Soriano (2010), existe 

uma maneira melhor  de encontrar esse talento, esse diferencial, que é com a base. 

 Atrelado ao investimento nas categorias de base, é preciso cortar relações 

com um tipo de profissional, o empresário de jogadores. Muitos grandes 

empresários consagrados do futebol chegam aos clubes apresentando um bom 

atleta, e quer utilizar o time como vitrine para seu jogador. Num primeiro momento 

parece um bom negócio, não há gasto de dinheiro para contratá-lo, porém, 

normalmente os empresários possuem em torno de 50% ou mais do passe dos seus 

atletas. Logo, o clube passa a ser somente uma vitrine mesmo, o jogador se destaca 

em uma temporada, o empresário o vende para outro clube, e o Paraná fica quase 

sem dinheiro da negociação, pois o empresário possui grande parte do passe. Ou 

seja, o empresário tem controle sobre o atleta e sobre o clube. Por isso, é 

necessário cortar todas as relações e contratos com jogadores de empresários, isso 

é uma opção muito arriscada e sem retorno financeiro favorável ao clube. 

 

AÇÃO:  Investir nas Categorias de Base e cortar relações com empresários 

COMO:  Soriano (2010) afirma que a idade em que se pode começar a distinguir 

bons atletas de atletas comuns é a partir dos 12. É a partir dessa idade 

que se pode perceber um potencial jogador de futebol. Por isso é 

preciso fazer um planejamento de seleção nas categorias de base, 

montar um plano de carreira para cada atleta mirim do clube, 

mostrando onde pode chegar, como chegar e o que cada atleta 

ganhará com isso, os benefícios. 

POR QUE:  Pois é a maneira mais eficiente de se formar um time de futebol, mais 

barato e podendo proporcionar novos craques e ídolos do clube, 
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podendo torná-lo um jogador que jogue sempre pelo Paraná Clube. 

Algo que se perdeu no futebol moderno, o jogador ser fiel ao clube que 

o revela. Mas tendo um planejamento para o jogador, ele pensará duas 

vezes antes de sair do Paraná. 

 

8.3.4 ELENCO COM RAÇA 

 

 Como já foi dito, inicialmente o Paraná não terá recursos financeiros para ir ao 

mercado de atletas e conseguir contratar os melhores atletas do Brasil. Porém, após 

todo o ajuste salarial e revisão dos contratos de todos os atletas profissionais, o 

clube poderá perder muitos jogadores e precisará começar do zero a formação do 

elenco. 

 O clube precisará contratar jogadores de um nível aceitável de técnica, 

entretanto, um fator necessário para a contratação é o nível de comprometimento, 

de entrega ao Paraná Clube. Um exemplo que pode ser citado é Pablo Guiñazu, 

atleta do Vasco da Gama desde 2013. Guiñazu, em 2015, tem 38 anos e está longe 

de ser um atleta com grande capacidade técnica. Mas se destaca pelo seu preparo 

físico e todo o seu comprometimento com a camisa que defende. Ele é um atleta 

que tem muita entrega dentro de campo e joga com muita raça. Por isso é um dos 

ídolos atuais do Vasco e capitão desse time. 

 

AÇÃO:  Contratar jogadores baratos, mas com técnica razoável e muito 

compromisso. 

COMO:  Buscar atletas com boa técnica, mas evitar os com grandes títulos no 

currículo, pois isso valoriza o passe do atleta, tornando-o mais caro e 

menos acessível. Contratar jogadores com comprometimento com a 

torcida e o clube. 

POR QUE:  Nem sempre o melhor elenco vence o campeonato. Na atualidade o 

futebol passou a exigir muito do preparo físico dos jogadores. E em um 

time organizado taticamente, o time com elenco mais fraco 

tecnicamente tem boas chances de conquistar um bom resultado 

quando apresenta um futebol competitivo, com raça e entrega dos 

jogadores. 
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8.3.5 O/A CARA DO PARANÁ CLUBE 

 

 Nos primeiros anos de reestruturação do clube não será possível ir ao 

mercado e conseguir contratar jogadores caros, jogadores consagrados do futebol 

brasileiro. Mas é preciso fazer um investimento específico. 

 Em 2003 o Barcelona estava endividado, como já foi dito, mas investiu em um 

jogador que seria “a nova cara” do clube, que os torcedores se identificassem com 

ele, que tivesse técnica e raça. E o time catalão contratou Ronaldinho Gaúcho, um 

dos maiores jogadores da história do futebol. 

 Fica claro que o Paraná não tem recursos para contratar um jogador de nível 

técnico do Ronaldinho, mas precisará estudar o mercado e contratar um jogador que 

o torcedor se identifique, se incentive e tenha esperanças ao vê-lo jogar. 

 

AÇÃO:  Contratar um jogador jovem, com boa técnica e raça para “representar” 

os torcedores. 

COMO:  Procurar um investidor, grupo de investidores ou patrocínios para arcar 

com a contratação, e possívelmente o salário alto, desse jogador. 

POR QUE: Para incentivar o torcedor a acompanhar de forma mais ativa e 

interessada o time e proporcionar um time mais competitivo. 

 

8.3.6 CONTRATAÇÕES PONTUAIS 

 

 No meio da temporada é preciso fazer uma análise do time como um todo, e 

de cada posição. É necessário analisar a eficiência de cada setor e posição do time 

do Paraná. Provavelmente será encontrada alguma posição que não esteja sendo 

muito eficiente. As vezes é até óbvia alguma deficiência ou carência de técnica em 

alguma posição. Para isso serve a janela de transferência no meio da temporada. É 

para realizar contratações pontuais para suprir alguma carência que o clube possua. 

 A decisão fica com o treinador, ele será o responsável por realizar essas 

contratações, procurando não ultrapassar três contratações. 

 

AÇÃO:  Contratações pontuais no meio da temporada. 

COMO:  Procurando jogadores disponíveis no mercado ou que não estão sendo 

aproveitados pelos clubes adversários. Fica claro a necessidade de 
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serem jogadores como esse status, pois o clube ainda não poderá 

investir em contratações caras. 

POR QUE:  Pois o objetivo é sempre de vencer dentro de campo, e reforçar o 

elenco é necessário para alcançar esse objetivo. 

 

8.4 MARKETING 

 

 A última categoria de ações é a parte de marketing. Já foi explicado 

anteriormente as três fontes de renda de um time de futebol, sendo o marketing a 

fonte mais importante por ter maior possibilidade de retorno financeiro ao clube. E 

como é a categoria mais importante, ela terá um número maior de ações, oito. As 

ações terão como objetivo de arrecadação de renda, aumento de fluxo de caixa. 

Terão também o objetivo de reengajamento de torcida, reaproximação. E, por fim, 

objetivo de resgatar a história vitoriosa do Paraná Clube e o orgulho dos torcedores. 

 

8.4.1 AMISTOSOS PRÉ TEMPORADA 

 

 Em busca de verbas adicionais para o clube pagar suas dívidas e ao mesmo 

tempo conseguir investir no elenco, essa ação procurará ajudar o time 

financeiramente, além de proporcionar outros benefícios. 

 

AÇÃO:  Realização de amistosos na pré temporada contra times de maior 

torcida do Brasil (Flamengo, Corinthians, Vasco da Gama, Palmeiras e 

São Paulo). 

COMO:  Em estados ou regiões onde a torcida predominante é do time 

adversário, como por exemplo no nordeste. As duas maiores torcidas 

dessa região são do Flamengo e do Vasco da Gama. Caso divida os 

lucros em 50%, o Paraná poderá receber em torno de 1,5 milhão de 

reais por amistoso (valor baseado em arrecadações de jogos de Vasco 

e Flamengo no nordeste. Maior renda total foi de 3 milhões de reais em 

2015). 

POR QUE:  Para dar maior visibilidade nacional para o clube e gerar uma fonte de 

renda alternativa. 
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8.4.2 VINCE PAPALE 

 

 Em 1976 o time de futebol americano Philadelphia Eagles passava por uma 

má fase. Um novo técnico foi anunciado nessa temporada, Dick Vermeil. Ele decidiu 

fazer uma ação para reaproximar os apaixonados torcedores do Eagles, pois 

estavam distantes devido a má fase. Tal ação será aplicada no Paraná. 

 A ação consiste em realizar uma “peneira aberta” para todos os torcedores, 

ou qualquer pessoa que se sinto apta a se tornar um jogador do Paraná Clube. O 

principal objetivo não é encontrar um novo jogador de futebol, mas sim reaproximar 

a torcida e a mídia para o Paraná. Porém, vale lembrar que a ação realizada pelo 

Eagles resultou na contratação de Vincent Papale, garçom e professor, com 30 

anos, pois destacou-se na seleção de testes e se tornou atleta do seu time do 

coração, jogando por três temporadas, chegando a disputar o Super Bowl XV, a 

partida mais importante do futebol americano nos Estados Unidos. 

 

AÇÃO:  Seleção aberta para todos os interessados, principalmente torcedores 

do clube. 

COMO:  Será realizado, por três dias, no período da tarde, uma série de testes 

para quem comparecer, na Vila Capanema. 

POR QUE:  Para reaproximar os torcedores ao clube, além de proporcionar aos fãs 

do Tricolor uma oportunidade de estar no gramado da Vila Capanema, 

assim como seu ídolos, como Saulo, Ricardinho e Lúcio Flávio. E 

também receberá os “holofotes” da imprensa esportiva. 

 

8.4.3 CAMISAS COMEMORATIVAS 

 

 Todo grande time de futebol possui sua história gloriosa e seus ídolos 

eternos. E com o Paraná Clube não é diferente. O clube possui diversos ídolos e 

tem uma história inicial de muitos títulos. Porém, o Tricolor possui ainda um 

diferencial, o clube, formado através de várias fusões, tem uma história muito rica 

desde a década de 1920. 

 

AÇÃO:  Lançamento de uma linha esportiva de camisas comemorativas. 
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COMO:  Com camisas “retrô” dos ídolos eternos do Paraná Clube e camisas 

comemorativas de todos os times que foram se fundindo e vivaram o 

atual Paraná. 

POR QUE:  Para resgatar a história vitoriosa do clube e aumentar o fluxo de caixa 

do clube. 

 

8.4.4 MUSEU PARANÁ CLUBE 

 

 Um clube com tanta história, tantos títulos em tão pouco tempo precisa 

explorar esse fato. Além disso, como já foi explicado, o Paraná é uma fusão de 

muitos clubes de expressão do futebol paranaense, cada um com uma história rica. 

 

AÇÃO:  Criar um museu com fatos, fotos, recordações e as taças de campeão 

do clube. 

COMO:  Dentro da Vila Capanema. Além de explorar a história do Paraná Clube 

e dos times que o originou, explorar também a história da Vila, sede da 

Copa do Mundo de 1950. 

POR QUE:  Resgatar a história de um time campeão, resgatar o orgulho paranista 

e aproximar a torcida do clube, da Vila Capanema. 

 

8.4.5 ESTÁDIO SEM VIOLÊNCIA 

 

AÇÃO:  Promover um ambiente (Vila Capanema) seguro para que famílias e 

crianças possam ir ao estádio, para que se sintam seguras e possam 

aproveitar o espetáculo. 

COMO:  Aumentar a qualidade das revistas na entrada do estádio; Ter um setor 

só para famílias; Torcedor que se envolver em briga será banido da 

Vila Capanema. 

POR QUE:  Para incentivas as famílias a irem ao estádio, assim aumenta a média 

de público e incentivará as crianças, os filhos dos paranistas se 

tornarem paranistas também. A criança decide para o que time que 

torcerá em sua vida indo ao estádio, sentindo a verdadeira emoção de 

uma jogo de futebol, que é assistindo o espetáculo ao vivo. 
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8.4.6 INGRESSOS PROMOCIONAIS E NOVOS SETORES 

 

 O futebol em sua essência, no Brasil, sempre foi um esporte do povo. Porém, 

procurando seguir o exemplo da Europa, com estádios modernos e ingressos caros, 

o futebol passou a ser um espetáculo de entretenimento exclusivo da elite brasileira, 

salvo algumas exceções. 

 É preciso levar o torcedor de volta a Vila Capanema. Claro que somente o 

preço baixo não levará o torcedor ao estádio, existe questão de segurança, 

qualidade do espetáculo, etc., mas o valor é uma das variáveis que determina a 

presença ou não do torcedor. Mas existem torcedores que não abrem mão do 

conforto ao assistir uma partida de futebol no estádio, por isso é preciso haver uma 

área com maior “luxo”. 

 

AÇÃO:  Ingressos baratos para torcedores de classes mais baixas (C e D) 

poderem estar presentes e acompanharem os jogos do seu time. Mas 

também ter a opção de ingressos mais caros com maior conforto. 

COMO:  Separar os assentos em cinco setores com preços variáveis de acordo 

com o serviço oferecido: Arquibancada organizada: onde a Torcida 

Fúria Independente ficará; Arquibancada torcedores: para torcedores 

que querem ver o jogo da arquibancada, porém longe da TFI; Sociais: 

cadeiras; Sociais luxo: cadeiras com benefícios (como comida e bebida 

com preços promocionais); Camarotes: poltronas com uma certa 

quantidade de bebidas de graça. 

POR QUE:  Para proporcionar várias opções para assistirem os jogos do Paraná na 

Vila Capanema. Agradando todos os públicos pode aumentar a 

presença dos torcedores, aumentando a média de público e, 

consequentemente, aumentando a renda. 

 

8.4.7 CANAL NO YOUTUBE 

 

 Como um dos objetivos do Paraná é de reengajar a torcida com o clube, é 

preciso proporcionar os meios de aproximação. E todo torcedor de futebol gosta de 

acompanhar o dia a dia do seu time do coração. Por isso essa ação é para mostrar 

aos torcedores como o Tricolor funciona no seu dia a dia. 
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AÇÃO:  Criação de um canal no Youtube. 

COMO:  Divulgando vídeos do dia a dia do clube para os torcedores (vídeos de 

partes dos treinos; frases de jogadores para os torcedores irem apoiar 

o time nos jogos; vídeos da torcida comemorando gols; etc.) 

POR QUE:  Para aproximar a torcida do clube e dos atletas. 

 

8.4.8  NOVO PROGRAMA DE SÓCIOS DO PARANÁ CLUBE 

 

 Um programa de sócios bem planejado e com benefícios para os associados 

é algo que o Paraná Clube precisa. De sócios que acompanhem e façam parte do 

dia a dia do clube, além de gerar uma boa fonte de renda. Por isso foi reestruturado 

o plano de sócios, somente para o futebol. Foram observados planos de sucesso no 

futebol brasileiro, como Palmeiras e Internacional. 

 

AÇÃO:  Novo programa sócio torcedor. 

COMO:  Divido em 6 planos de sócio: 

-  SÓCIO ESPECIAL: Pré venda de 1 ingresso; Desconto de 5% no 

material esportivo da loja do Paraná. R$ 14,90 por mês. 

-  SÓCIO BRONZE: Pré venda de 1 ingresso na Arquibancada TFI 

(desconto de 10%); Desconto de 5% no material esportivo da loja do 

Paraná. R$ 29,90 por mês. 

-  SÓCIO PRATA: Pré venda de 1 ingresso na Arquibacada (desconto 

de 15%); Desconto de 5% no material esportivo da loja do Paraná. 

R$ 39,90 por mês. 

-  SÓCIO OURO: Pré venda de 1 ingresso nas Sociais (20% de 

desconto); Desconto de 10% no material esportivo da loja do 

Paraná; 100% de desconto para 1 ingresso na Arquibancada TFI e 

Arquibancada; Direito a Voto nas eleições do clube. R$ 109,90 por 

mês. 

-  SÓCIO PLATINA: Pré venda de 1 ingresso nos Sociais Luxo (25% 

de desconto); Desconto de 25% no material esportivo da loja 

Paraná; 100% de desconto para 1 ingresso na Arquibancada TFI e 
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Arquibancada; Direito a Voto nas eleições do clube. R$ 199,90 por 

mês. 

-  SÓCIO DIAMANTE: Pré venda de 1 ingresso no Camarote (75% de 

desconto); Desconto de 100% para 1 ingresso para todos os setores 

do estádio; Desconto de 50% no material esportivo da loja do 

Paraná; Direito a Voto nas eleições do clube. R$ 499,90 por mês 

POR QUE:  Com um plano de sócios com vários benefícios, aumenta a quantidade 

de sócios, aumentando a renda do clube. 
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9 CONCLUSÃO 

 

 Após tudo que foi estudado e proposto, concluo que o trabalho cumpriu com 

seu objetivo. Que era de estudar toda a história do Paraná Clube, principalmente a 

sua história atual, voltada para gerenciamento de futebol e gerenciamento de crises. 

Conseguiu-se ter um entendimento de como funciona a gestão dentro do clube, e 

através desses estudos, foi possível para propor soluções, na realidade do Paraná 

Clube, para tentar sair da crise que o clube vive atualmente. 

 Porém, a visão que foi tida por meio de entrevistas e pesquisas sobre a 

gestão e o dia a dia da diretoria do clube não é completa. Jamais seria possível ter 

um entendimento completo da situação dentro do clube, pois só seria possível isso 

fazendo parte da diretoria do clube para poder ver todas as variáveis que 

influenciam a gestão. Mas, com todos os estudos e pesquisas realizados deu para 

ter uma visão, quase que completa do Paraná Clube, principalmente foi possível 

perceber a visão dos principais públicos que se relacionam com a instituição, que 

são funcionários, atletas, torcedores e imprensa. 

 Por mais que não tenha sido possível ter uma visão 100% fidedigna de como 

funciona a gestão do Paraná e seus principais problemas, acredito que tenha 

chegado muito perto disso. Dito isso, as ações e soluções propostas se baseiam nas 

conclusões tiradas da visão que foi possível analisar do clube, podendo não ser 

compatível com a realidade, sendo assim existe a possibilidade de não ser aplicável 

por completo dentro do clube. 

 As limitações são claras, como foi explicado, não foi possível ter a verdadeira 

visão da diretoria do clube, somente conseguiu-se ter uma conclusão parcial de 

como o clube é gerido de acordo com as pesquisas feitas. Para conseguir uma visão 

100% verdadeira seria necessário ter uma convivência dentro do clube, se possível 

na diretoria, para ver como realmente funciona o Paraná Clube. Outra maneira de 

agregar ao trabalho seria o de ter um número maior de entrevistados, para se ter 

uma conclusão melhor de como cada categoria dos entrevistados veem a situação 

da crise do Tricolor. 

 O que pode-se concluir sobre esse trabalho de conclusão de curso é que ele 

acrescenta em relação ao planejamento que deve ser feito dentro de um time de 

futebol, que deve-se ter um planejamento de comunicação e é necessário dar uma 

atenção muito grande a isso. Foi possível perceber e demonstrar, através de fatos e 
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notícias, que a comunicação é fundamental para o sucesso de uma empresa, 

principalmente no mundo do futebol. Conclui-se que o futebol não é somente o jogo 

em si, mas os bastidores de uma boa, ou má gestão, tem uma influência muito 

grande dentro do gramado. Como afirma Ferran Soriano, “a bola não entra por 

acaso.” 
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11 GAZETA DO POVO, CLIPPING DE 2007 – 2015 

 
ANEXO 1 CLIPPING 2007 – GAZETA DO POVO 

 



    87   

 

 

 



    88   

 

 

 



    89   

 

 

 



    90   

 

 

 



    91   

 

 

 



    92   

 

 

 



    93   

 

 

 



    94   

ANEXO 2 CLIPPING 2008 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 3 CLIPPING 2009 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 4 CLIPPING 2010 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 5 CLIPPING 2011 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 6 CLIPPING 2012 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 7 CLIPPING 2013 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 8 CLIPPING 2014 – GAZETA DO POVO 
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ANEXO 9 CLIPPING 2015 – GAZETA DO POVO 
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