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RESUMO

O futebol é mais que um esporte na sociedade brasileira, ele faz parte da cultura, da esséncia de todo
brasileiro. Mas o futebol € muito mais que as quatro linhas do gramado. Neste trabalho, a proposta é
de estudar o Parana Clube, time paranaense que vive uma crise financeira e de imagem nos ultimos
anos. Buscar compreender como funciona a gestdo de futebol, quais os principais erros cometidos
pelo clube, e propor solugdes para tirar o Parana da crise. O objetivo do trabalho é de estudar o
gerenciamento de crises do Parana Clube, a importancia do Rela¢des Publicas no cenario de gestédo
de futebol. Para isso, foi feito um estudo inicial sobre comunicacao, relag8es publicas, marketing e as
ferramentas de cada area, pois uma gestdo depende obrigatoriamente da comunicacdo, de um
planejamento de comunicacado. Posteriormente foi estudado a gestao dentro do futebol, pois o futebol
tem algumas peculiaridades tornando-o um neg6cio um pouco diferente de outros mercados. Em
seguida foi feito um levantamento de toda a histéria do Parana Clube, desde antes de sua fundacéo,
com a histéria dos clubes que foram se fundindo até formarem o Parana Clube, em 1989. E depois foi
estudado toda a trajetéria do clube em si, até marco de 2015, voltado sempre para a gestdo do clube.
A partir de tudo isso foi possivel entender a situacdo do clube, os erros cometidos e foi possivel
propor acfes sugestivas para por fim a divida financeira, gerenciar a imagem do clube, e reerguer o

Parana Clube.

Palavras chave: Parana Clube; Futebol; Marketing; Gestdo de Futebol; Comunicacéo; Relacdes

Puablicas; Gerenciamento de Crise; Acdes.



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 Paran& 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 Parana 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 Parana Clube.

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

Relations; Crisis Management; Actions.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho abordard& um estudo sobre a gestdo do Parana 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 sera
abordado as definicbes de comunicagdo e suas ferramentas, principalmente de
gerenciamento de crises e de imagem.

Apos as definicdes iniciais tera uma explicacdo geral do Parana Clube, desde
a origem, sua fundacao, até a situacdo atual, até a gestdo do primeiro semestre de
2015. Para depois ter um plano de gerenciamento de crises com agdes para reverter
a situacao atual do clube, que sera explicado ao longo do trabalho.

O que ser& estudado neste trabalho é entender como funciona a gestdo de
futebol e de crises, para estudar o gerenciamento do time paranaense, 0 que as
diretorias fizeram ao longo dos anos que gerou uma divida financeira e uma crise no
clube, principalmente de imagem.

Desde o inicio do trabalho podera observar que mas administracoes,
administragcdes amadoras é a principal hipétese da crise que o clube vive, além de
algumas injusticas que acontecem no futebol brasileiro de maneira tdo comum.

O principal objetivo deste trabalho € de apresentar aos times do futebol
brasileiro, aos torcedores, principalmente ao Parana Clube, a importancia da
comunicacdo, de um planejamento de comunicagcdo bem estruturado. Mostrar a
diferenca que existe em gerir uma empresa, um time de futebol, sem planejamento e
com um planejamento de comunicacgéao.

A importancia do trabalho consiste em procurar modificar a maneira que
clubes de futebol sdo geridos no Brasil, pois ha muita falta de planejamento e
estrutura para fazer um trabalho competente. E 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 gestdo, principalmente planejamento de
comunicacao.

Para estudar toda a histéria do Parand a metodologia foi através de
entrevistas com varios grupos de pessoas envolvidas com o clube no seu dia a dia.

Foi realizado também um levantamento de informacgdes, do jornal impresso Gazeta



do Povo, com todas as noticias do clube desde 2007 até marco de 2015. Além do
estudo bibliografico sobre o clube.

Para embasar todo o trabalho, foram utilizados varios autores especialistas da
area, os mais importantes sdo Candido Teobaldo de Andrade e Margarida Kunsh
para explicacdes sobre Relacbes Publicas, Philip Kotler para a citacdo de Marketing,
Mério Rosa para a analise de gerenciamento de crises de imagem. E, por fim,
Ferran Soriano, especialistas em gerenciamento de clubes de futebol.

Os capitulos serdo divididos em, primeiramente, Relacbes Publicas,
Gerenciamento de Crises, onde sera explicitado toda a fundamentacdo de
comunicacao e ferramentas. O capitulo seguinte € o de Gestao de Futebol, que tem
toda a explicacdo de gerenciamento de clubes de futebol, explicando todas as
variaveis que fazem parte de um clube. Em seguida ter4 os capitulos que conta a
histéria do Parana Clube, mostrara toda a trajetéria do clube, até mesmo de antes
da sua fundacé&o até o inicio do primeiro semestre de 2015. Depois tem-se o capitulo
Acdes, onde sera apresentado todas as acdes e solugdes encontradas para reverter
a situacao de crise do Parana Clube.
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2 COMUNICACAO

Neste trabalho sera feito uma andlise sobre uma organizacdo esportiva
voltada para a Comunicacao e, mais especificamente, para Gestdo de Empresas e
Crises. Para isso sera preciso uma analise tedrica de temas e assuntos relacionados
ao objetivo principal do trabalho, que é estudar a historia do Parana Clube e a crise
que o clube vive no momento. Além disso, propor algumas agées para a crise. Com
esse objetivo, antes de analisarmos teoricamente assuntos como Relacdes Publicas
e Gerenciamento de Crises, € preciso entender antes o que ¢ Comunicagdo e sua
definicdo. Em seguida, serdo apresentados a base tedrica desse projeto, que sera
fundamental para o entendimento e andlise, posterior, da marca Parana Clube e das

suas acoes.

2.1 DEFINICAO

O que é Comunicacao? Antes de qualquer andlise sobre Relacbes Publicas,
Marketing e Futebol, € preciso entender o que € comunicacdo e como ela acontece.
Candido Teobaldo (1983, p. 105) fala que a “palavra Comunicacdo vem do latim,
‘comunicationem’, que significa ‘acao de partilhar’, ‘que pertence a muitos™. A partir
do significado da palavra, a comunicagao tem por objetivo compartilhar, aproximar
muitos para uma coisa s0. Ou seja, de unir as pessoas, trocar ideias, a vida social
das pessoas.

N&o existe comunicacdo sem interacdo, € preciso uma aproximagdo, uma
troca, uma partilha. Logo, néo existiria vida social, pois a comunica¢ao tem influéncia
direta em todo e qualquer tipo de relacionamento que qualquer pessoa faca durante
sua vida (a partir desse momento entra 0 Relacdes Publicas, que sera abordado no
proximo capitulo). Dito isso, Teobaldo (1983) acredita que em todas as organizagdes
humanas, as comunicac¢des representam a chave do sucesso.

Agora que ja foi definido o que é Comunicacdo, é preciso entender o
processo. José Penteado (1983 p.107) fala que a “comunicacdo € o processo pelo
qual um individuo (o comunicador) transmite estimulos para modificar o

comportamento de outros individuos”.
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Um grande problema néo é a definicdo da Comunicacdo, mas sim entender o
seu processo. “O principal problema ndo estd em definir comunicacdo. Mas sim,
conhecer seu processamento” (ANDRADE 1983). Isso acontece quando ocorre
alguma falha, ou algum erro, no processo. O processo possui trés elementos: o
comunicador, a mensagem e o receptor. Qualquer problema que ocorrer com um
deles, o processo de comunicacao ja ndo ocorre com precisdo, acontece a falta de
comunicacdo. Para que a comunicacao ocorra com precisdo, € preciso, também, de

um veiculo de comunicagéo eficiente e voltado para cada publico alvo.
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3  RELACOES PUBLICAS

Relagfes Publicas possui muitos conceitos e muitas definigdes, sendo assim,
fica dificil saber o que realmente significa Rela¢cdes Publicas, mas por ter varias
funcdes e definicbes, ela possui uma grande importancia para a sociedade. Muitos
autores da area ainda ndo entram em consenso em qual definicio de Relagées
Publicas mais completa. Mas existe um consenso na area, de que existem inimeras
definicbes de RP, mas nenhuma a define em sua plenitude. Stephen Fitzgerald
(apud ANDRADE, 1983, p. 43) afirma “o inconveniente ndo reside no fato de que o
termo RP né&o tenha significado, a dificuldade esta em que significa muitas coisas”.
Como j& foi explicado anteriormente, a Comunicacao faz parte da nossa vida, tudo o
que acontece no mundo se da através da comunicacgdo, e as Rela¢des Publicas tem

papel fundamental nessa éarea.

3.1 DEFINICAO

Todas as atividades de Comunicacado tem uma participacdo consideravel das
Relacdes Publicas, principalmente dentro de uma organizagdo. Ou seja, todas as
acoes de Comunicacdo sdo gerenciadas pelas Rela¢des Publicas. Inclusive a

Comunicacéo Integrada.

Nielander (1951, p.5) define Rela¢des Publicas:

[...] RelagBes Publicas sdo uma arte aplicada. Inclui todas as
atividades e processos operacionais que permanentemente objetivam
determinar, guiar, influir e interpretar as acdes de uma organizacao,
de uma maneira que a sua conduta se conforme, tanto quanto
possivel, ao interesse e bem estar publicos.

Essa definicdo se aplica a organiza¢cbes mas pode, ao mesmo tempo, aplicar-
se as relacdes cotidianas em geral. O que Nielander (1951, p.5) quer dizer € que
tudo o que é feito, toda acédo tomada, € voltado para satisfazer seus publicos, tanto
para uma instituicdo com seus publicos alvos, quanto para as pessoas em geral, em
seus relacionamentos.

Nesse ponto de vista, pode-se dizer que o Relacdes Publicas € como um

consultor, que pesa as escolhas e as acbes, sempre visando o0 bem estar dos
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publicos com os quais estd estabelecendo contato. Sendo assim, as Relacdes
Plblicas séo indispensaveis para qualquer negocio, para qualquer instituicdo,
inclusive no futebol. A partir desse pressuposto, Franca (apud ANDRADE 1983,
p.41) tem a seguinte definicdo, “Public Relations’ [Rela¢cbes Publicas] sdo aquilo que
uma organizacao, publica ou privada, faz e diz, tendo em vista ficar conhecida e
apreciada pelo publico”.

Ou seja, em partes, as Relacdes Publicas tem por objetivo criar e/ ou manter
uma boa imagem da empresa para com 0s seus publicos. E qual a importancia disso
para as empresas? Uma empresa precisa ter o publico a seu favor, uma empresa
precisa ser bem quista pela sociedade e por seus publicos. Assim como um clube de
futebol. Tudo o que ele faz reflete em sua imagem e na “sua marca”. E isso € um
determinante para o0 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
Associacao Brasileira de Comunicacao tem a seguinte definicdo oficial (ANDRADE
1983 p.45):

Entende-se por RP o esforco deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensdo multua entre uma organizacdo, publica ou privada, e
seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0s grupos
aos quais esta ligada, direta ou indiretamente.

Em primeira instancia, Relagbes Publicas tem muitas definicbes e funcgdes.
Fazendo com que exista a possibilidade de que nunca terd um consenso em ter uma
definicdo completa. Mas o que pode se garantir, € que ela € fundamental para o
sucesso de uma instituicdo ou pessoa. Toda organizagao precisa de um Relacbes

Publicas, mas ndo é um processo simples e facil.

As Relagdes Publicas, como area profissional, se aplicam em
qualquer tipo de organizacdo. Tradicionalmente elas estavam mais
centradas no ambito empresarial e governamental. Na pratica, as
Relag8es Publicas buscam criar e assegurar relagbes confiantes ou
formas de credibilidade entre uma organizagéo e os publicos com os
quais se relaciona. Mas isto ndo é feito de um dia para o outro. Exige
tempo, pesquisas, diagndsticos, planejamento, trabalho programado
e muita perspicacia. Dai muitos se enganarem achando que relacfes
publicas sdo uma forma magica de resolver todas as questbes de
uma organizacdo ou um “quebra galho” ou, ainda, um “apagador de
incéndio”. Relagdes Publicas ndo sdo um remédio para curar todos 0s
males de uma organizagdo. Elas constituem, sobretudo, um trabalho
preventivo e a longo prazo (KUNSCH 2002).
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O que se conclui € que, de fato, as Relacdes Publicas sdo extremamente
importantes para qualquer organizacao ou instituicdo que busca sucesso no seu
ramo. Mas € preciso trabalho e dedicagéo dos profissionais, sobretudo do Relagtes
Publicas.

3.2 O PROFISSIONAL

Assim como a definicdo da propria area, € dificil definir o que um profissional
de Relac¢bes Publicas faz. A International Public Relations (apud ANDRADE 1983,
p.165) tem a seguinte definicdo do “P.R. Man™:
O homem de Relagdes Publicas € uma pessoa credenciada, em face
de sua experiéncia e formacgéao especializada, e comumente solicitada
por empresa publica ou privada para aconselha-la em matéria de
Relag8es Publicas e de criar e realizar programacdes do setor. Suas

qualificacBes profissionais devem, em principio, ser reconhecidas por
uma Associacdo nacional ou internacional de Rela¢8es Publicas.

Ou seja, ndo é simples exercer a funcao, pois, como ja foi dito anteriormente,
nao existe uma parte da vida de uma pessoa em que a comunicacdo nao esteja
presente e, de uma maneira geral, quem gerencia a comunicacdo sao as Relacdes
Publicas. Um bom profissional precisa ter uma série de qualidades, que sédo as
seguintes: lideranca, coragem moral, honestidade intelectual, interesse humano,
inteligéncia brilhante, gosto pelo estudo, cordialidade, inspirar confianca,
estabilidade emocional, espirito criador, vivacidade de espirito, bom senso,
maturidade intelectual, habilidade no dirigir e boa cultura geral (ANDRADE 1983,
p.168).

O Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas (CONFERP)
definiu como funcdes especificas de Relacbes Publicas (apud KUNSCH p.126,
2002):

Diagnosticar o relacionamento de entidades com seus publicos;
prognosticar a evolugdo da reacdo dos publicos diante das acfes das
entidades; propor politicas e estratégias que atendam as
necessidades de relacionamento das entidades com seus publicos e
implementar programas e instrumentos que assegurem a interacéo
das entidades com seus publicos.

Boa parte do trabalho do profissional de Rela¢des Publicas é estabelecer um

contato, uma via de duas maos, da instituicdo com seus publicos. Estabelecer um
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contato transparente e que ambos os lados obtenham feedbacks para sempre
buscar melhorar o relacionamento.

A prépria CONFERP (apud KUNSCH p. 127, 2002) ainda estabeleceu
algumas funcdes especificas de Rela¢gbes Publicas: “realizar pesquisas e auditorias
de opinido e imagem; diagnosticos de pesquisas e de auditoria de opinido e imagem;
planejamento estratégico de comunicacédo institucional; etc.” Isso também mostra a
flexibilidade e responsabilidade do profissional com varios publicos. Até porque o
Relacfes Publicas volta para a comunicacdo entre publicos e instituicdo, e entre a
propria organizacao.

Por Relacdes Publicas ser um cargo voltado para a organizagdo da
comunicacao, para a manutencao de uma organizagdo, a Asociacion Mexicana de

Profesionales en Relaciones Publicas (IPRA) conceitua RP:

[...] aquele que, como assessor ou funcionario, desenvolve
permanentemente atividade tendentes, tanto a criar um clima de
muatuo entendimento entre os diversos elementos que intervém na
operacéo e funcionamento de uma empresa ou instituicdo, quanto a
criar, incrementar e dirigir para mutuo beneficio, a reciproca
compreensao entre a comunidade e a instituicdo ou empresa.

Relacbes Publicas cuida do bem estar da empresa e de seus publicos, ela
gerencia a empresa em geral e em tudo que tem relagcdo com a comunicacdo da
empresa. Desde estabelecer um contato entre funcionarios e gerentes, até criar e/
ou manter uma boa relacdo entre fornecedores e publicos-alvo. RP também busca
conquistar o publico alvo e, por fim, o dltimo objetivo de RelacBes Publicas é a
identificacdo do interesse privado com o interesse publico (ANDRADE, 1983).

Mas as Rela¢Bes Publicas tém suas responsabilidades. Como um dos
objetivos é a de conquistar o publico alvo, € fundamental buscar seus objetivos por
meio da honestidade, jamais criar imagens através de falacias e falsas verdades.
Antigamente acreditava-se que RP era simplesmente a construcdo de uma boa
imagem para a empresa. Mas isso mudou, agora o ideal € procurar criar condi¢des,
através de ac¢des e contato com os publicos, de relacionamentos dos publicos 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 obrigacdo da parte da empresa para
com a sociedade. Tais obrigacbes podem ser muito complexas e
estdo em debate continuo atualmente. As obrigagcbes podem ser:
servico comunitario e governamental, doacdes — educacionais e
filantrépicas ou controle ambiental.

Esse tema de responsabilidade social estd muito em pauta na sociedade, o
qgue torna ainda mais importante essa parte do trabalho de um RP. John Parnel,

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

A responsabilidade social refere-se a expectativa de que as empresas
ajam de acordo com os interesses publicos. Sem duvida, sempre se
esperou gue as empresas oferecessem empregos para as pessoas e
bens e servicos 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 funcionarios com igualdade, sejam verdadeiras com seus
clientes e, em alguns casos, cheguem até mais longe, oferecendo
treinamento aos desempregados, contribuindo para educacgédo e as
artes e ajudando a revitalizar areas urbanas onde ha também
concentracdes e favelas.

Logo, um Relacfes Publicas tem como papel fundamental para a sociedade
cuidar dessa parte de responsabilidade social da empresa em que trabalha, pois a
empresa tem uma “obrigacdo” social com sua comunidade. Mas também tem a
obrigacdo 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, nao
simplesmente vender uma imagem de que a empresa € boa, mas sim mostrar em
como ela é boa, no que ela boa. O Relacdes Publicas sabe os fatos e cabe a ele
mostrar para a sociedade.

Refletindo tudo o que foi dito sobre o profissional, o Relac6es Publicas tem
papel fundamental na crise do Parana Clube. E de responsabilidade do RP manter
uma boa relacdo do clube com os publicos que se relaciona, e também da
manutencdo da imagem do clube. Além disso, propor agdes que tem por objetivo
tirar o clube da crise também é de responsabilidade do Rela¢des Publicas. Sempre
trabalhando, unica e exclusivamente, com a verdade com os seus publicos, desde
com os funciondrios do clube, com a imprensa, até com os fornecedores e

torcedores.
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3.3 OPINIAO PUBLICA

Como Teobaldo (1983) afirma, € dificil estudar Relacdes Publicas sem
entender o que é Publico. Como o publico faz parte constante da vida de um
profissional de Comunicacao, é preciso entender a sua definicdo. O Novo Dicionério
de Morais Silva (apud ANDRADE 1983, p.23), publico pode ser entendido como “as
pessoas, o povo considerado em geral. Quantidade mais ou menos consideravel de
pessoas reunidas para assistir a um espetaculo, uma ceriménia”.

Existem varios publicos que um Relac¢des Publicas tem que lidar, e cada um
tem suas caracteristicas e seus interesses, cabendo ao profissional aproveitar o
melhor de cada publico especifico. Por exemplo, dentro de uma empresa, ele pode

se deparar com 0s seguintes publicos, segundo Fortes (2002 p.42, grifo do autor).

Os funcionarios tém interesse na empresa como fonte de
remuneracdo, boas condi¢cdes de trabalho, oportunidade de crescer
profissionalmente. Um bom relacionamento com os funcionarios afeta
diretamente na producdo e na qualidade. Os fornecedores tem
interesse em que seu produto seja comercializado corretamente, sem
prejuizo para a marca. Um bom relacionamento permite uma boa
matéria prima e um preco vantajoso.

Os intermediérios 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 preco
acessivel, justo. Um bom relacionamento com consumidores proporciona uma boa
divulgacdo da imagem da marca, a sobrevivéncia de produtos etc. No caso do
Parana Clube, os consumidores sdo os torcedores ativos do clube, ou seja, 0s
torcedores que consomem, de fato, a “marca” Parana. Sao os torcedores que séo
sécios do clube, que vao aos jogos, acompanham as noticias do dia a dia do time
(como contratacdes, treinos e escalacdes para os jogos), e também compram
camisas, artigos esportivos.

Por fim, a comunidade. Que tem interesse nas instalacées empresariais como
integrantes da vida comunitaria e contribuintes do progresso geral, ou seja, origem
de riqueza e emprego.

O publico € um grupo de pessoas que estdo juntas por algum motivo, elas
discutem e pensam sobre problemas de discussao publica. Um grupo de pessoas

pode ser dividido em trés: Multiddo, Massa e Publico.
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A multiddo é formada por pessoas por algo momentaneo, um acidente de
transito por exemplo. O evento que atrai varias pessoas a Se unirem
momentaneamente normalmente gerou um impacto emocional nas pessoas,
fazendo com elas ajam de maneira irracional por estarem em grande numero,
transmitindo um sentimento de for¢a. A multidao é irracional (Andrade 1983).

J4 a massa é um comportamento coletivo, em frente a um acontecimento
excitante. O que muda para a multiddo é que a massa nao € totalmente irracional,
ela possui 0 autocontrole e ndo age de maneira irracional, mas sim por forca do
objeto que conquistou sua atencédo no primeiro momento. O publico ja € onde existe
a discussao, um grupo onde existe a conversa, a discussao, a formacédo de opinides
coletivas. Ela é racional e possui um controle parcial da situacdo (Andrade 1983). As
pessoas que vao para uma partida de futebol podem ser consideradas massa.

A Opinido Publica é formada por meio de discussfes, ela é constituida de
ideias de determinados publicos. Mais especificamente falando, ela é feita a partir
das discussdes da atualidade. Em publico, as pessoas, no dia a dia, realizam troca
de informacbes e de experiéncias, gerando a formacgéo de opinides e discussoes.
Em geral, a Opinido Publica ndo é necessariamente a opiniao geral do publico, mas
sim uma opinido, que foi moldada para as pessoas discutirem determinados
assuntos. Segundo Fortes (2002, p.35), os meios de comunicacdo geram estimulos
de informacado para debates entre as pessoas, ou seja, € nesse momento em que a
Opinido Publica comeca a ser moldada. Como ela influencia na vida do publico, tem
um poder imenso. Tem grande poder quem tem dominio na Opinido Publica. Pois
nao existe local do mundo onde ndo exista comunicagcdo nem troca de informagao
entre pessoas. E por isso a imprensa, a midia tem extrema importancia para um time
de futebol. Quando os jornais e telejornais falam sobre uma noticia ruim do seu
clube, geram discussfes sobre a ma noticia. Nessa situacdo, o clube precisa
sempre se pronunciar, mostrar contrapontos, propostas e solugbes para 0s
problemas. Mas nunca se omitir ou se “esconder”.

Ja que o profissional Relagbes Publicas trabalha o tempo inteiro com o
publico, a Opinido Publica passa a ter uma importancia muito grande. Como afirma
Fortes (2002, p. 31), ela é causa e efeito das atividades de Relacbes Publicas. O
que ele quer dizer € que a Opinido Publica afeta decisdes gerenciais das empresas,
e é funcéo especifica do RP identificar essa opinido, assim como informar e explicar

ele a diretoria. E dentro de um clube de futebol isso ndo é diferente. A opinido dos
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torcedores, patrocinadores, fornecedores, colaboradores, sdo determinantes nas
decis@es da diretoria do clube. Por exemplo, a partir do momento que o time comeca
a apresentar somente resultados ruins dentro de campo, surge um apelo do torcedor
em buscar contratacdes para reforcar o elenco, tudo isso porque a imprensa comeca
a moldar esse sentimento de cobranca. E nesse momento, o planejamento do clube
deve prevalecer e a diretoria ndo 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 Opinido Publica tem um poder muito forte

sobre um time de futebol.

3.4 O PROCESSO DE RELACOES PUBLICAS

Segundo Fortes (2002. p. 39), a “Era da Informacéo”, que sao as alteracdes
nos cenarios econdémico, politico e social devido ao avanco tecnoldgico, esta
fazendo com que as empresas sejam influenciadas por essas mudancas e busca
administra-las; e a solugcéo encontrada é o processo de Relacdes Publicas.

Como ja foi explicado anteriormente, o processo néo € algo feito da noite para
o dia. Andrade (1983 p. 42) afirma que “requer uma acao planejada, com apoio na
pesquisa, na comunicacao sistematica e na participacdo programada”. Fortes (2002
p. 40) ainda diz a natureza do papel das Rela¢cbes Publicas é de alterar a situagéo
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 situacdo possui a sua sequéncias de etapas,
ndo seguindo necessariamente as apresentadas por ele. Que sdo: 1° fase,
Determinacdo do grupo e sua identificacdo como publico; 2% fase, Apreciacdo do
comportamento do publico; 3% fase, Levantamento das condi¢cGes internas; 4% fase,
Revisdo e ajustamento da politica administrativa; 5% fase, Amplos programas de
informacdes e 6° fase, Controle e avaliacédo dos resultados.

1% fase: Determinac&o do grupo e sua identificacdo como publico. Nessa fase
o RP tem por objetivo mapear os publicos da organizacdo, fornecendo todas as
caracteristicas de cada publico (ex: ler o capitulo de opinido publica). Primeiramente
€ preciso analisar se ha verdadeiros publicos. Em seguida tem-se que determinar a
relacdo de cada grupo com a instituicdo. Ou seja, essa primeira fase é

exclusivamente voltada para andlise dos publicos que a empresa possui.
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2% fase: Apreciacdo do comportamento do publico. A partir do momento que
se tem mapeado todos os publicos que influenciam e fazem parte da organizacao,
parte para a segunda etapa, a de avaliar as impressées que os publicos tem da
organizacdo. Ou seja, conhecer atitudes, opinides, desejos, frustracdes, aspiracdes
de cada um dos grupos definidos na primeira etapa. Para isso utiliza-se sondagens e
pesquisas de opinido publica.

Andrade (1983) afirma que esses dados sao importantissimos para a
sequéncia do processo, pois com esses dados em maos € possivel:

[...] 1) conhecer em que extensdo os publicos estdo informados a
respeito da responsabilidade e limites das atividades de uma
organizagdo; 2) saber como pensam e reagem 0s publicos ante
decisbes tomadas pelas organizagdes; 3) prever qual serd a atitude
dos publicos em relagbes a acdes que estdo sendo planejadas pela
organizacdo; 4) julgar o que os publicos pensam e esperam da
organizacdo; 5) apreciar quais sdo as necessidades dos publicos e
que medidas devem ser adotadas pela organizacdo a fim de
satisfazer essas necessidades; 6) avaliar a atitude dos publicos frente
a certos setores da organizagdo; 7) admitir e delimitar as “areas de
ignorancia” dos publicos sobre os problemas sécio econdmicos; 8)
indagar se os publicos estdo dispostos a pagar mais por melhores
servicos e por melhores produtos de uma organizacdo (ANDRADE
1983).

Sem essa etapa torna-se praticamente impossivel a continuacdo ou a
realizacdo de um processo de Relac¢des Publicas eficiente.

3% fase: Levantamento das condicGes internas. Nessa etapa olha-se para
dentro da empresa, faz-se uma andlise das normas e processos da organizacao.
Tanto na parte fisica como a estrutura, a base fisica, como a finalidade da
organizacdo. Andrade (1983 p.97) cita seis perguntas que devem ser feitas nessa

fase.

1) Por qué? Saber qual é a finalidade da organizacéo, bem
como quais as razbes de sua fundacdo e funcionamento; 2) Qué?
Saber a natureza e a espécie de atividades da organizacéo; 3)
Quem? Qual é o pessoal que executa as atividades. E qualificado e
em quantidades suficiente para a exata atribuicdo de seus servicos?
4) Como? Quais os processos de trabalho, bem como a aparelho da
organizagdo? 5) Onde? Os locais de trabalho sédo de facil acesso? 6)
Quando? Qual é a época e tempo de duragdo dos servicos? Foram
fixados tendo em vista o interesse dos publicos?
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Nessa etapa, todas essas perguntas feitas sdo para entender como funciona,
“onde esta” a instituicdo. Mas vale lembrar que todas essas perguntas sédo voltadas
para o interesse dos publicos definidos na etapa anterior.

4? fase: Revisdo e ajustamento da politica administrativa. Essa parte tem
relacdo direta com a anterior, agora passa-se para a melhoria e ajustamento das
normas analisadas na fase anterior, tentando sempre melhorar. Andrade lembra que
€ nessa fase em que Relac¢des Publicas entra diretamente, colocada como cargo de
alta administracdo. Toda a melhora e administracdo desse processo € de
responsabilidade direta ou indiretamente do Rela¢des Publicas.

5% fase: Programa de informacdes. Essa etapa € outra exclusivamente do RP,
pois € uma etapa exclusiva de comunicacdo. E a etapa em que estabelece a relagio
de toda a comunicacdo que pode e deve haver dentro da organizagéo. O principal
problema dessa fase € a dificuldade de encontrar a clareza e bom uso das palavras.

6° fase: Controle e avaliacédo de resultados. Essa é a Ultima etapa, mas nédo
menos importante. Pode-se até dizer que é a mais importante, pois € 0 momento em
que se faz uma analise de todo o processo, € o momento de controlar as etapas e
medir os resultados. E nessa parte em que se analisa 0s pontos positivos e
negativos e se vé se 0 processo de RP cumpriu com seu objetivo. Se cumpriu, faz-
se uma analise do que podia ter sido melhor, mas se ndo cumpriu, analisa-se o que
devia ter sido feito. De qualquer maneira, serve de aprendizado e base de dados

para a proxima analise da instituicao.

3.5 IDENTIDADE E IMAGEM

O sucesso de muitas pessoas e instituicbes se da pela sua boa imagem
perante a sociedade. Ou seja, a visdo que as pessoas tem de uma certa empresa ou
pessoa € 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 alcancar
essa “boa imagem™?

Primeiramente é preciso entender o que € identidade e imagem. Segundo
Kunsch (1997 p.116), identidade ndo € o mesmo que imagem. “Identidade é aquilo
que uma organizacdo € e como deseja ser percebida — nos limites do que ela é e

tem —, enquanto imagem € como tal organizacdo € percebida por todos os publicos



22

de interesse.” Ou seja, uma imagem igual a sua identidade é o que toda empresa
busca, pois atinge seus objetivos e € bem vista pela sociedade.

Para alcancar isso é necessario muito estudo e analises antes de propor e
realizar acdes. Kunsch (1997 p.116) afirma que & nova missdo da comunicacéo é a
afirmacdo da comunicacdo total, que € o somatério da comunicagao institucional
com a comunicacdo mercadoldgica. E como as marcas sao os principais ativos da
organizacao, elas devem ser bem cuidadas e estudadas. Para atingir a comunicagao
total, a missdo da comunicacéo € a de “construir marcas”.

Kunsch (1997) afirma que para conseguir uma boa imagem, a instituicdo sera
“julgada” pela sociedade através “de seus valores e atributos associados a marca
pelas suas caracteristicas fisicas e pelos beneficios de um dado produto e pela
responsabilidade social de uma empresa, corporacdo ou instituicdo.” Para um atleta
de futebol, a primeira parte é simplesmente o “seu futebol”, seu modo de jogar, sua
lideranca em campo, seu empenho e raca demonstrado dentro de campo para 0s
telespectadores. Assim comega a se conquistar seu publico alvo, que s&o
seguidores, fas, admiradores do seu trabalho. Em seguida entra a questdo extra
campo, e nessa hora entra a questao da responsabilidade social. Para o clube vale a
mesma coisa. E preciso ter resultados dentro de campo, ndo necessariamente
titulos, mas é fundamental apresentar bons resultados para a torcida. Assim se
recebe um apoio forte da torcida. Paralelamente aos resultados positivos do futebol,
€ preciso de vitorias fora de campo também.

Como explica Kunsch (1997 p.117), a questdo da responsabilidade social
“deve significar para uma empresa, de um lado, fornega produtos e servicos com a
qualidade prometida, com o0 preco justo e sem prejuizos ao meio ambiente e, de
outro, que a mesma empresa aja sempre de forma transparente e ética que, ai sim,
dé uma contrapartida a sociedade na forma de doacdes e/ ou patrocinios a saude, a
educacdo, as artes, ao esporte.”

Como um time de futebol ndo so esta ligado ao esporte, mas é um membro
fundamental para a existéncia do esporte futebol, € comum encontrar casos de times
gue possuem escolas de futebol para criancas de classes pobres, doacfes para
creches. Como o caso do jogador de futebol “Pelé” e uma instituicdo que ele possui
com o Hospital Pequeno Principe, em Curitiba, que realiza a¢ges sociais e de saude
para criancas. A questdo de responsabilidade social € 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 € um ponto muito importante, mas entra em conta também a maneira de
se portar diante a midia, seu comportamento no mundo real, mas isso sera
abordado em capitulos seguintes.

Nessa parte de construcdo ou manutencdo de identidade corporativa entra o

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

[...] tal papel seria aquele de ajudar a “administrar percepcdes”, isto
€, ajudar a fazer com que consumidores, cidaddos e demais publicos
se interessem e associem a marca de uma empresa ou corporacao
no setor privado ou a marca de uma instituicdo no setor publico, 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 € o patrocinio na camisa do clube. O
Barcelona, um dos maiores times de futebol da Espanha e do mundo, abriu méo
dessa renda para o clube. O clube cataldo anuncia a marca UNICEF (United Nations
Children’s Fund), e como é uma agéncia das Nacfes Unidas, que tem por objetivo
promover a defesa dos direitos das criancas, estando presente em 191 cidades, o
Barcelona a anuncia de forma gratuita.

E nesse momento, a comunicacdo atinge diretamente os publicos de
interesse da marca. Mas como conseguir atingir seu objetivo? E necessario realizar
um planejamento estratégico baseado em pesquisas e andlises, 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 maximo
para se alcancar em sua marca é a de icone. A Coca Cola € uma das poucas
empresas consideradas como icone. 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 icone do futebol mundial, um exemplo dentro e
fora do esporte. Porém, um atleta também de alto nivel, como o ex jogador Diego
Maradona, seu alto talento deixado nos campos de futebol de mundo, muitas vezes
€ ofuscado por sua imagem negativa, como por exemplo, seu envolvimento com
drogas, como a cocaina.

Assim como nas instituicbes, pessoas famosas também buscam ter uma
imagem boa, e quem sabe até mesmo se tornar um icone, mas € necessario muito

trabalho do responsavel pela comunicag¢do. E porque ndo um clube de futebol se
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tornar um icone? O préprio Barcelona é um icone de um futebol bem jogado, com
bastante posse de bola. Por que o Parana Clube ndo pode se tornar um icone de um

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

3.6 VEICULOS DE COMUNICACAO

Na Comunicacao, o profissional precisa saber como se comunicar com seus
publicos. Fortes (2002) afirma que a “preméncia de informar € improrrogavel’. Mas
como saber o veiculo de comunicacdo para cada publico especifico? Quais as
vantagens e desvantagens de cada veiculo para as Rela¢des Publicas? Como existe
uma fragmentacao de publicos, é preciso escolher de maneira correta 0 seu veiculo
para que possa atingir seus objetivos.

Andrade (1996, p.122) define o objetivo de um veiculo de comunicagéo:

[...] tem por finalidade transmitir ou conduzir informagfes para
estabelecer comunicacdo rapida, universal e transitoria com um
grande nimero de pessoas heterogéneas e andnimas.

E para que se possa escolher de maneira correta o veiculo é preciso fazer
uma analise, ndo do veiculo somente, mas da utilidade da empresa com os publicos

alvos.

3.6.1 RADIO

O rédio é tradicional e popular, suas informacdes séo noticias, reportagens,
comentarios com instantaneidade, trazendo assim, uma vantagem para 0S outros
veiculos. Analisando para Relac6es Publicas, Fortes (2002, p.226) expbe as

propriedades do radio:

Audiéncia: grandes volumes; sazonalmente estavel; seletiva, focada
em mercados determinados, como o jovem; custos baixos por cota de
1.000. Aproximacdo maior do que a palavra impressa. Acompanha
diuturnamente os ouvintes e em vdrias situacdes e variedades de
assuntos.

A sua principal desvantagem € que as informacfes sao pereciveis. Outra €,

segundo Fortes (2002), que muitas pessoas utilizam o radio como “pano de fundo”
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para outras atividades, ndo permitindo uma absorcédo total dos assuntos e nao

gerando a opinido do publico.

3.6.2 TELEVISAO DE SINAL ABERTO

Utiliza estimulos orais, escritos e através de imagens, mostram cenas do
mundo real e, dos veiculos de comunicagdo, € o que mais transmite familiaridade.

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

Alcance da populagdo total; cobertura uniforme de todo o pais;
confianca e coeréncia da afericho de audiéncia das emissoras;
conteddo variado, sem nenhuma exclusdo; emocgdo; registro de
marcas na mente das pessoas; exibicdo de propaganda comercial e
demonstracéo de eficacia, provas e testemunhos.

Sua grande desvantagem s&o os altos custos de anuncio na TV aberta.

3.6.3 TELEVISAO DE SINAL FECHADO

Tem grade de atracdo sofisticada e mais exigente culturalmente. Kunsch
(1999, p.303) define TV fechada:

[...] E ainda uma televisdo que tem forte nuance de enlatados
importados, com pouca criatividade, sem preocupacdo com O
regional, o local e com o idioma da lingua portuguesa. Ha excecoes, é
claro, mas em geral a programacédo é chata, repetitiva e ndo leva em
conta os interesses do publico espectador e as necessidades de um
maior fortalecimento da cultura nacional.

Uma grande desvantagem é que, com a segmentacédo de publico, ndo atinja

um publico inteiro, talvez ndo consiga atingir todo o publico desejado.

3.6.4 JORNAL IMPRESSO

E o veiculo mais antigo e mais tipico das pessoas em geral. O que pode ser
relevante para Relacdes Publicas, segundo Fortes (2002, p. 230) é: “cobertura de
varios temas e de suas diversas versdes; identificacdo, ascendéncia e predominio

em mercados locais; vanguardismo na defesa de teses regionais; abordagem das
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guestBes cotidianas, prestacdo de servicos comunitarios, leitura por mais de uma
pessoa; custos reduzidos; datas rapidas de fechamento; exposi¢cdo a publicidade;
deteccédo do interessa publico com exatidao; recebimento de material institucional e
flexibilidade e rapidez nas respostas.”

A grande desvantagem é Obvia, ndo tem como atualizar informacdes, noticias
de ultima hora. E além disso, ndo existe nenhum jornal de grande circulacdo que

atinja todo o pais.

3.6.5 INTERNET

Como podemos perceber, a Internet ja faz parte ativa da vida de muitas
pessoas. E como Relacdes Publicas € uma atividade de administracao estratégica
dos contatos e do relacionamento entre uma organizacao e seus publicos, segundo
Holtz (1999). E por isso, a internet passa a se tornar fundamental para Comunicagéo
e Relacbes Publicas.

Pinho acredita que a Internet tras muitos beneficios para Relagdes Publicas,
tais quais: midia de massa; comunicacdo com jornalistas; localizar o publico alvo;
marcar presenca em tempo real e integral; facilita a busca de informacdes; elimina
barreira geogréaficas. Além disso, € possivel estar em contato maior com o publico
alvo. A principal desvantagem da internet é a grande quantidade de informacdes
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 informag6es na internet.
Poloni (2000, p. 98) afirma que: “[...] a leitura de noticias na tela € considerada
pouco agradavel, cansativa e desorganizada. Na internet as pessoas se informam;

no jornal, sdo convidadas a refletir”.

3.6.6 ANALISE

E possivel analisar que é preciso analisar e estudar com atenc&o e cuidado na
hora de escolher o veiculo de comunicacdo para seu publico-alvo, para que se

possa atingir os objetivos esperados. Nao existe um veiculo certo ou errado, 0 que
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existe sdo varios veiculos de comunicacdo, cada um com sua peculiaridade e
publicos fieis.

Dos quatro grandes veiculos (Jornal, TV, Revista e R&dio), o mais utilizado e
util para Relagcbes Publicas € o radio, segundo Fortes. Mas a internet comecou a
ganhar bastante forca. Fortes (2002) lembra que existem varias acdes que RP que é
necessario a utilizacdo de um meio de comunicacao para chegar a respostas. Cabe

ao profissional utilizar essas ferramentas.

3.7 COMUNICACAO INTEGRADA

As Relacfes Publicas ndo trabalham sozinhas, elas sempre estdo em contato
com outra area da comunicacdo. Nogueira (1987) explica em seu livro Opinido
Publica e Democracia: Desafios a Empresa, que a integracdo harmoénica das duas
areas trabalham em prol de beneficio da empresa. Ele até cita, “Marketing, arma de
RP”. Ou seja, as duas areas trabalhando em conjunto podem proporcionar a
instituicdo muitos beneficios em relagéo a publicos, imagem e lucros da empresa.

O trabalho de Rela¢Bes Publicas visa agregar ao marketing. E, para isso, cita
as seguintes funcdes de RP: “pesquisa de opinido publica para medir as reacdes
dos diversos publicos em relacdo a organizacdo e a seus produtos ou Sservicos;
implantacdo de centrais de atendimento e defesa ao consumidor; lancamento de
produtos; elaboracédo de relatorios etc.

Hebe Hey (apud KUNSCH 2002, p.124) define a relacdo de Relacdes
Publicas com Marketing:

[...] as atividades de Relacdes Publicas se traduzem por influéncias
discretas, n&o vendedoras, mas cujas consequéncias S&o
valiosissimas sobre o desejo de compra do consumidor. Sao
atividades que d&o suporte ao esforco da propaganda e de
merchandising, conseguindo-lhes uma dimens@o maior. Relacbes
Pablicas desenvolvem certas atividades que, associando nomes e
marcas de produtos, conferem o prestigio da empresa ao produto e,

atualmente, essa maneira de agir € indispensavel para um moderno
esforco de vendas.

Relac¢des Publicas complementa o Marketing, as atividades de RP auxiliam o
Marketing a obter melhores resultados, e vice versa. Em alguns casos, as Relacdes
Plblicas se mostram mais eficientes que a propaganda em si. Kotler (2000)

relaciona as duas areas:
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A medida que o poder da propaganda de massa enfraquece, 0s
gerentes de marketing estdo voltando mais para a atividade de
relagbes publicas de marketing. [...] As atividades de relacbes
publicas mostraram-se mais vantajosas em termos de custo do que a
propaganda. [...] obviamente, acdes criativas de relagdes publicas
podem afetar a conscientizacdo do publico por uma fracdo do custo
da propaganda. [...] As relacbes publicas de marketing tém mais
credibilidade que a propaganda. Alguns especialistas dizem que os
consumidores sdo cinco vezes mais propensos a serem influenciados
pela mensagem editorial do que pela propaganda.

As relacdes publicas estdo se mostrando mais eficientes do que a
propaganda, elas estdo crescendo na area do marketing. Ainda mais se tratando de
entidades famosas. As relacdes publicas podem ajudar, mais do que a propaganda,
os clubes a serem mais bem vistos pela sociedade, por seus seguidores, pelos seus
fas. As relagbes publicas podem contribuir, segundo Kunsch (2002, p.125) nos
objetivos econdmicos da organizagdo, além disso, Kunsch afirma também que o
leque de possibilidades é muito grande: “Depende s6 de estabelecer prioridades e
de sistematizar uma acdo programada e eficaz, de acordo com os interesses da

organizacao, dos publicos e da sociedade.”
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4  GESTAO DE CRISES

Como definir acBes de algo que acontece de maneira inesperada? Para
muitas empresas, gestdo de crises s6 entra em acdo quando a crise, de fato,
acontece. Mas ndo é assim que acontece. Kunsch (1997) usa a seguinte frase para
explicar crise: “gerenciar e prevenir crises sdo sempre faces da mesma moeda”.

A primeira coisa que se tem que ter em mente quando se trata de crises em
geral €, € melhor e mais efetivo prevenir crises, ou seja, estar preparadp para
possiveis crises, do que ter que iniciar um gerenciamento depois que a mesma ja
estourou.

Mas o que é preciso fazer para combater algo que aparece de surpresa? Nao
h& regras definidas para gerenciar situagdes assim. O que existe sdo sugestdes de
acOes e planejamentos para evitar sempre o pior. Kunsh (1997) define essas acodes
como “referéncias basicas a serem seguidas no sentido de evitar o minimizar os
efeitos perversos da ‘publicidade’ sobre os fatos negativos ocorridos”.

Nesse momento de crise entra 0 RP, mais uma vez. Talvez esse seja 0 maior
diferencial de um Relac6es Publicas, a capacidade de gerir crises de maneira mais
eficaz que qualquer outra area de comunicacdo. E as rela¢es publicas que devem
assumir a responsabilidade pelas ac¢des iniciais de uma crise, com coleta de
informacdes e organizagdo dos contatos da empresa com a midia e todos os
publicos de interesse da situagéo.

Como foi dito anteriormente, prevenir € muito mais efetivo do que ter que
reparar uma crise, além de ser mais barato. Mas depois que a crise acontece, 0 que

fazer? Segue um plano bascio de ac¢6es, segundo Margarida Kunsh (1997):

- Prever e identificar: antecipar-se aos fatos. E 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 situacoes criticas.

- Viabilizar acdes rapidas: objetividade e eficiéncia para os periodos
criticos sejam superados com menos problemas e menores danos a
imagem.

- Realizar simulacdes: com base em experiéncias vividas, realizar
treinamentos constantes, envolvendo todas as areas, 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 instituicdo pode ser mais que somente uma crise,
pode ser uma crise mais especifica, a crise de imagem. Mario Rosa (2001), quando
comegou a estudar as crises de imagem algo Ihe chamou a atengéo. “ [...] a
auséncia, em algumas das maiores organizacdes brasileiras, de uma cultura de
prevencdo para fazer face as crises de imagem”. Como qualquer crise dentro de
uma instituicdo, falta planejamento pré crises em muitas empresas. E em times de
futebol ndo € nem um pouco diferente.

Entdo o que € uma crise de imagem? Antes da definicdo é preciso saber que
as crises de imagem se sucedem no dia a dia de todas as pessoas, na vida real. E,
como j& foi explicitado varias vezes anteriormente, mas vale citar novamente, € sé
depois que quando se esta dentro dela, tendo dificuldades em como sair dessa
situacdo, € que se pensa que deveria ter sido feito algo antes disso acontecer,
prevenir possiveis crises. Segundo Rosa (2001), um dos motivos de muitas
empresas nao terem gerenciamento de crises antes delas acontecerem é que elas
pensam que estdo “imunes”, que coisas assim s6 acontecem com 0s outros. Vale
saber que “0 sucesso nao é um antidoto de crises” (Rosa 2001).

Crises de imagem séo aquelas que afetam como a empresa € vista perante
seus publicos, como ela passa a ser vista, podendo colocar toda sua boa reputacéo
em risco. Pode-se dizer, segundo Rosa (2001), “que ela constitui um conjunto de
eventos que pode atingir o patriménio mais importante de qualquer entidade ou
personalidade que mantenha lagcos estreitos com o publico: a credibilidade, a
confianga, a reputacao”.

E qual a diferenga de uma crise comum para uma de imagem? lan Mitroff

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

“Em contraste com o0s desastres naturais, sobre o0s quais
frequentemente temos pouco controle, falhas humanas provocam
crises em funcdo de acbes ou inagdes improprias. Em principio,
falhas humanas podem ser previstas e, exatamente por esse motivo,
0 publico se sente escandalizado quando elas ocorrem (ROSA 2001).
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4.1.1 A CRISE COMO ARENA PARA A MIDIA

A partir do momento que uma crise explode, como foi 0 caso do Parana Clube
no inicio de 2014, ndo que ela ndo existisse antes, mas quando explode, a imprensa
se engaja, podendo causar problemas para a empresa.

Em primeiro lugar, ndo se pode ficar colocando a culpa na midia, a culpa € da
empresa, a imprensa tem o trabalho de divulgar informages para os publicos de
interesse, porém, o interesse em crises € maior pois possui informagcdes de maior
interesse da populacéo.

Por isso, Rosa (2001), define a crise como uma arena para a midia. Ou seja,
€ uma grande oportunidade para os meios de comunicacao “travarem uma batalha
entre eles”, para ver que meio divulga mais informacdes sobre o ocorrido. A
imprensa procura sempre o “furo” jornalistico nesses casos. E isso tem uma

explicacdo. Novamente, Rosa (2001) explica isso:

“Pesquisas de opinido feitas pelas televisbes com a sua audiéncia
mostram que, toda vez que um desmando, um ato antiético ou de
corrupcao é dissecado por uma emissora, o grande puUblico agradece.
Sente-se bem atendido como consumidor, com a tevé prestando um
servigco de utilidade publica — e o consumidor/ expectador retribui
aumentando a audiéncia. Lembre-se: escandalo da ibope”.

4.1.2 O ALVO PREFERIDO E O SUCESSO

O alvo preferido de uma crise € 0 sucesso, pois somente aqueles que tem
muito a perder e que antes possuiam uma imagem muito boa podem sucumbir a
uma grande crise de imagem. O proprio Parana Clube € um exemplo. Nos anos 90 o
clube mal tinha sido fundado e ja tinha uma trajetéria campea. Quantos times no
mundo tem uma histéria tdo vitoriosa logo na primeira década de existéncia? Os
primeiros 10 anos do Parana foram de vitorias e titulos. Logo, quando se ja é grande
desde o comeco, e algo comeca a nao ir bem, vira uma crise de imagem. Rosa
(2001) explica o primeiro momento de uma crise, o inicio da crise pode ser o

SuUcCesso.
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4.1.3 A VERDADE

Estamos vivendo a sociedade da informag&o, nunca em toda a histéria do ser
humano houve uma capacidade de gerar e descobrir informacdes como a que
vivemos. E muito mais facil e rapido conseguir informacées. 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
sustentacdo de uma empresa. Sem a verdade, perde-se muito a credibilidade. E
uma vez sem credibilidade, fica muito dificil sair de uma crise de imagem.
Lembrando que uma boa imagem se remete a credibilidade, confianca e reputacéo.

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

4.2 PLANO DE ADMINISTRACAO DE CRISES

Agora que ja foi definido a crise de imagem, é preciso seguir um plano para
combater a crise. Partindo do pressuposto, basico, de que a verdade esta acima de
qualquer questionamento, Rosa (2001) explica que € preciso responder sete

guestBes durante uma crise de imagem:

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

Tendo essas perguntas em mente € preciso colocar em pratica. O primeiro
momento é buscar o autoconhecimento, € preciso saber quem vocé é. Pois, se nem
mesmo a empresa souber quem ela €, como ela acredita que alguém vai saber?
Para saber qual a imagem da empresa € preciso de dois topicos, uma visdo de fora
para dentro e uma visdo de dentro para fora. E preciso saber como ela é vista pelas
pessoas de fora, consumidores, fornecedores, a midia, e saber como é vista de
dentro, pelos colaboradores.

E segunda resposta € procurar descobrir quais sdo as crises que o clube
pode viver ou que ja esta vivendo. Depois é preciso saber como enfrentar e superar
essa crise. Em épocas onde nao existe crise, é preciso se fazer a seguinte pergunta:

gue tipo de crise eu néo estou preparado a enfrentar e como corrigir essa fraqueza?
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Durante uma crise € preciso terem liderancas explicitas para dentro e fora da
empresa. Quem é quem? E necessario saber quem é o presidente, o coordenador,
quem é o porta voz da empresa. E preciso que todos, dentro e fora, saibam quem
S&0 as pessoas mais importantes da instituicio. E obrigatorio definir esse grupo para
administrar a crise.

Depois que ja foi estudado tudo sobre a crise, 0 proximo passo € saber o
rumo que se deve seguir. Baseado em todas as informacdes coletadas nas etapas
de gerenciamento de crise e descobrir o que deve ser feito, quais as acodes
necessarias para sair dessa situacdo. E para definir melhor o rumo, Rosa (2001)
responde a quarta pergunta: “E 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 sdo o rosto da instituicdo, eles falaram
em nome dela. E muito importante concentrar sempre as respostas a somente uma
pessoa, 0 porta voz, para nao existirem respostas contraditérias ou confusas vindo
de dentro da empresa. Varias respostas fazem com que ocorra perda de
credibilidade perante os publicos.

Qual a sua arma? Segundo Larry Speakes (apud. Rosa 2001), a principal
arma numa crise é a mensagem. Ou seja, 0 que sera dito para todo o mundo sobre
a crise e como ela esta sendo lidada. E, por fim, a Gltima resposta é saber quem € o
alvo. Quem sado os publicos que serdo atingidos, ou ja estdo sendo, pela crise.
Depois de saber quem sdo, como atingi-los, através de qual meio de comunicacdo?
Uma empresa nunca pode ficar omissa, nunca pode se esconder perante seus

publicos durante uma crise de imagem.

4.2.1. ESTAR SEMPRE PREPARADO

Gerir uma crise nunca € facil, muito pelo contrario. Mas quanto mais
preparado, e saber como agir diante as dificuldades, melhor. Por isso é preciso ter
em mente 0 seguinte, é sempre necessario estar preparado para uma crise, e
guando ela chegar, porque ela vai chegar, pois ninguém esta imune a ela, ter
proatividade para sair dessa situacdo o mais rapido possivel. E lembrando sempre, a
imprensa € sempre aliada, nunca colocar a culpa nela, procurar mostrar sempre 0

gue esta sendo feito para a midia e, principalmente, para os publicos envolvidos.
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5 GESTAO DE FUTEBOL

Agora gue se tem todas as informacdes da situacao do clube, é preciso fazer
um planejamento e propor a¢bes para o Parana Clube, voltado somente para o lado
do futebol, desconsiderando o lado social. Mas antes das ag¢fes é preciso entender
como funciona a gestado dentro de um clube de futebol. Para isso sera utilizado o
livro de Ferran Soriano, especialista em gestdo de futebol e o conhecimento geral

em gerenciamento de crises e crises de imagem.

5.1 OS PUBLICOS

O primeiro objetivo do processo é o de identificar todos os publicos que estao

relacionados com a instituicdo, diretamente e indiretamente.

5.1.1 PUBLICOS DIRETOS

- Jogadores;
- Comisséo técnica (técnico, auxiliares técnicos, preparadores fisicos, meédicos,
fisioterapeutas, etc.);
- Funcionarios:

- Diretores;

- Conselho (conselheiros dos trés conselhos do clube: Deliberativo, Consultivo
e Fiscal);

- Servicos (limpeza, alimentacgéo, vendedores da loja do clube, etc.);

- Setor de comunicacao (assessoria de imprensa, midias sociais, marketing,
etc.)

- Patrocinadores.
5.1.2 PUBLICOS INDIRETOS
- Fornecedores:

- Uniformes;

- Materiais esportivos.
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- Servicos (material de limpeza, alimentos, etc.).
- Torcedores:
- Torcedores comuns;
- Torcida Furia Independente.
- FederacgOes (entidades responsaveis pela organizacdo dos torneios que o Parana
Clube participa [CBF, Federacédo Paranaense]).
- Imprensa:
- Radio;
- Televiséo;
- Jornais impressos;

- Internet.

5.2 O QUE E PRECISO FAZER?

Agora que se tem os publicos da instituicdo, quais as acdes que devem ser
feitas em relacdo a crise financeira e de imagem do clube? Vale lembrar o que
Ferran Soriano (2010) disse sobre como ter o0 sucesso em qualquer area,
profissionalmente falando, € preciso entender e conhecer a logica que gere o
negocio, no caso do Parana Clube, gestao de futebol. E a partir do momento que se
entende como funciona o futebol, é preciso adequar o clube a essa légica, porém é
preciso inovar para se obter o sucesso. Mas, compreender a l6gica do negocio é
somente o minimo necessario para se ter alguma chance na area.

Muitas pessoas ligadas ao futebol, tanto diretamente como indiretamente,
afirmam que o futebol “é sorte”, que um titulo pode escapar das maos de um clube
porque a bola bateu na grave e ndo entrou no gol, e isso caracterizaria a sorte. Mas,
segundo Soriano (2010), ndo é assim que funciona. Futebol, assim como em
qualquer outro ramo profissional, € preciso de muita competéncia e nao deixar o
“acaso ou a sorte” decidirem o trabalho de um clube.

E qual a receita para o0 sucesso, para o éxito no futebol? A grosso modo, uma
equipe campea é aquela que paga os melhores salarios, que tem mais condi¢des de
contratar os melhores jogadores. Mas primeiramente, € preciso da gerar uma receita
suficiente para obter e gerir o melhor material futebolistico disponivel. Logo, o

sucesso estéa ligado diretamente a competéncia administrativa do clube de futebol.
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5.2.1 QUAL A INDUSTRIA?

Primeiramente é preciso escolher qual a industria que o Parana Clube ira
concorrer, qual area ele deve explorar. Nado quer dizer necessariamente que o
Parana teria o direito de escolher a industria que deseja trabalhar, muitas vezes néo
h& opcdo, € preciso ter consciéncia da area que o clube faz parte, e sabendo sua
area é preciso estudar detalhadamente todas as variaveis do mercado.

A industria do Parana é clara, é a de entretenimento. Porém é mais que isso,

€ um entretenimento esportivo.

5.2.1.1 O QUE E PRECISO COMPREENDER?

Descoberto a area de mercado do clube € preciso estuda-lo e compreender

algumas variaveis:

- Clientes: torcedores do clube e publico em geral;

- Fornecedores: ja citados anteriormente;

- Concorrentes: outros clubes de futebol que disputardo os mesmos campeonatos
gue o Parana Clube (Campeonato Brasileiro Série B, Copa do Brasil e Campeonato
Paranaense);

- Necessidades: formagdo de um elenco competitivo e obter um setor de
comunicacao.

- O que o Paranéa 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 ndo é o Unico produto que o clube vende. Ele vende também
representacdo social. Por exemplo, caso o time perca um titulo, 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 va continuar com sua vida de maneira normal. Por isso o
esporte € um entretenimento muito diferente dos outros. E assim o objetivo dos
clientes € a préxima etapa.

- O gue os clientes/ torcedores querem: 1) Ganhar. Ter um time vencedor, que
conquiste titulos, que jogue bem. 2) Representacdo. Que 0 seu time o represente

bem perante a sociedade, perante seus amigos. Que 0s 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 trés fontes de
renda: venda de ingressos, direitos de imagem (cotas de TV) e o marketing. E o
marketing esta crescendo cada vez mais, sendo a fonte mais importante das trés. E
essa terceira fonte sendo a mais importante gera uma mudanca de comportamento
do gerenciamento dos clubes. E preciso investir mais no marketing, na
comunicacao. Por isso é necessario um departamento de comunicagdo para investir
nessa area, 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 sdo
separados em trés partes: salarios, contratacdes e custos de operacdo. A parte mais
cara do futebol é a de salarios do jogadores. Na industria do futebol, a porcentagem
correta de salarios 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
gestdo. Entédo fica claro que a capacidade de um clube pagar salarios mais caros,
para melhores jogadores, esta 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 € aquele que tem uma boa renda mensal,
podendo arcar com salarios altos de jogadores, e para continuar bem gerido, nao
pode, de maneira alguma, ultrapassar o limite estabelecido (no maximo 65% da
renda mensal).

A segunda fonte de custo sdo as contratagdes, que, a principio, sao
necessarias para compor um elenco, e ndo contratar praticamente um time inteiro
todo inicio de temporada. Um clube bem gerido deve ter uma categoria de base

forte, promovendo sempre atletas de nivel razoavel 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 ndo deveria ser alta.
O ultimo custo é o de qualquer outra empresa, 0s custos de operacdo. Custos

de instalagdes, salarios de funcionérios, servicos etc.

5.2.4 PORQUE O FUTEBOL E DIFERENTE

Soriano (2010) afirma que o futebol tem algumas diferengas em relacdo a
qualquer outro negocio, que sao cinco. A primeira exclusividade do futebol é que é
preciso ganhar sempre, porém, para um time ganhar outro precisa perder. E em
industrias como vendas, por exemplo, ndo é assim. Pode existir uma semana boa de
vendas e outra ndo, mas isso ndo caracteriza necessariamente vitoria ou derrota,
respectivamente. No futebol é preciso ganhar sempre, dentro de campo.

A segunda é a questao da avaliacdo de desempenho, em empresas de outros
ramos, as avaliagdes de desempenho sao normalmente semestrais ou anuais. No
futebol é semanal, sempre avaliando se houve vitéria ou ndo durante a semana.
Fazendo com que todos os envolvidos ao clube trabalhem sob pressao todos os dias
em busca de resultados positivos. Ainda sobre avaliacdo surge a terceira diferenca.
O trabalho de um time de futebol e seus profissionais é avaliado por todos, pelo
publico que tem interesse no time, ou seja, € como administrar dentro de um
aquario.

Administrar os profissionais é a quarta peculiaridade do futebol. Os atletas
normalmente iniciam a trajetéria profissional muito cedo, em alguns caso atletas com
até 16 anos “sobem” para a equipe profissional, recebendo salarios astronémicos. E
por isso se torna muito dificil administrar e gerir um time com esse tipo de
profissionais.

A ultima diferenca volta para a questao de sucesso. O sucesso €, de fato, as
vitérias dentro de campo, as vitérias do time nos torneios disputados. Mas é
necessario acrescentar as vitorias fora de campo. Que € a questdo financeira. A
vitéria fora de campo se caracteriza pela quantidade de lucros que o clube obtém. E
sempre preciso vencer fora de campo para que seja possivel vencer dentro das
quatro linhas do gramado.

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

seria a gestdo de uma outra area comercial da maneira que o futebol € administrado:
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Para se ter uma ideia mais divertida do que podem chegar a
representar essas diferencas, poderiamos tentar transporta-las ao
caso de uma padaria. Imaginemos como seria a vida empresarial de
um padeiro se o pao que ele coloca a venda cada manha, 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 andlise de supostos especialistas criticos em péo. Imaginem se
tivesse de revisar semestralmente o salario de seus trabalhadores,
dos que trabalham no forno e dos entregadores, porque a padaria de
duas ruas acima prometeu para eles um salario muito maior... E se
existisse um padeiro concorrente que perdesse dinheiro com a
padaria pelo simples gosto de fazer o melhor pdo do mundo e todos o
elogiassem por isso. Custa tanto imaginar uma situacdo assim que
fica evidente que o futebol é realmente um empreendimento um
pouco diferente.

5.2.5 ESTRATEGIA 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 Parana Clube. E o principal
objetivo para se concretizar essa estratégia € a de nunca ultrapassar o limite
financeiro estipulado. Tanto para salarios de jogadores como para contratagbes. A
parte mais dificil da estratégia ndo é traca-la, mas sim ter a estratégia bem definida e
cumpri-la. Entdo a estratégia tracada para o Parana Clube é o de chegar a elite e se
manter la. E para isso € preciso fazer uma reducao de gastos, tracar um teto salarial
e de contratagcbes por temporada e nunca ultrapassar o limite proposto,
independente dos resultados dentro de campo. Por isso, na hora de tracar a

estratégia é preciso definir o treinador e o elenco.

5.2.6 PONTO DE PARTIDA

Por onde devemos iniciar? O primeiro momento € de recuperar as dividas
financeiras e levar os torcedores de volta & Vila Capanema. Mas como isso? E
preciso fazer uma reducdo de gastos desnecessarios, reestruturar a divida, ndo
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
acdes. E extremamente necessario ter objetivos ambiciosos, mas também possiveis

de serem realizados. Ou seja, o Parana, por ser um time que ja foi grande e muito
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forte, jamais pode pensar pequeno. Mas tem que estar ciente das limitacdes
financeiras e jamais projetar acfes impossiveis de alcancar.

Antes de entrar exclusivamente nas a¢des, € necessario ter um conhecimento
prévio sobre o Parana Clube. Sobre seu passado e sua situacao atual, e esse tema
sera abordado nos capitulos seguintes.
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6 A HISTORIA ATE O PARANA CLUBE

Agora que ja foi estudado tudo sobre comunicacéo e, principalmente, gestao
de crises de imagem e gestao de futebol, é necessario estudar a histéria do Parana.
Mas, por mais que o clube tenha somente 25 anos, o Parana possui uma trajetoria
muito vitoriosa e cheia de titulos.

Porém, antes de sua fundacdo, em dezembro de 1989, o Parana Clube
originou-se da fusdo de muitos clubes da capital paranaense. Por isso, antes de
estudarmos a histéria do Parana em si, estudaremos, rapidamente, a histéria dos

clubes que originaram o Parana Clube.

6.1 SAVOIA FUTEBOL CLUBE E ESPORTE CLUBE AGUA VERDE

Fundado no dia 14 de julho de 1914, o Savoia é de origem italiana, foram os
descendentes italo-brasileiros quem fundaram o clube. 12 anos mais tarde ele iria se

fundir com outro clube de mesma descendéncia, o Agua Verde. E nesse curto
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periodo de existéncia, o Savoia foi campedo em 1915 do torneio que disputava, e
nos dois anos seguintes conseguiu quatro vices campeonatos. Ja o Agua Verde
ficou em terceiro lugar em 1918 e 19109.

Depois da unido, o clube possuiu 0 nome Savoia — Agua Verde. Em 1942, o
Governo proibiu qualquer nome, no Brasil, de descendéncia aleméd ou italiana,
devido a Segunda Guerra Mundial. Por isso, o clube passou a ser chamado de Avai
Esporte Clube. Mas esse primeiro nome néo agradou a diretoria, e em uma reuniao,

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

6.2 ESPORTE CLUBE PINHEIROS

estudada a reforma dos es_
tatutos do clube,

!

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 cenario do futebol

paranaense, mas mais do que isso, era muito respeitado e conhecido pelo seu poder
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patrimonial. O Pinheiros comecou sua trajetoria com quatro patriménios, um parque
aquatico, ginasio de esportes, parque campestre e o estaddio Orestes Tha. E o
patriménio continuou crescendo, em 1979, iniciou-se a constru¢do da Vila Olimpica
do Boqueiréo.

Mas nao foi sé o patrimoénio que o Pinheiros se destacou. Em 82 o time foi
campedo da segunda divisdo do Campeonato Paranaense, e, em 84 e 87, campedao
do Campeonato Paranaense Série A. Mais tarde, esse clube iria se fundir ao
Colorado, dando origem ao Parana Clube.

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

teve, pelos seus patriménios bem geridos.

6.3 BRITANIA SPORT CLUBE

O Britania foi fundado em novembro de 1914, tendo seu nome em homenagem
aos criadores do futebol, os ingleses da Gra Bretanha, e teve uma trajetoria de
muitos titulos. Foi hexacampedo paranaense de maneira consecutiva, de 1918 ha
23. E teve seu ultimo titulo, também campeonato paranaense, em 1928. O Tigre,
como era conhecido, foi um time muito influente na metade do século. O destaque
do Britania ndo parou nos titulos, 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 ja era.

6.4 PALESTRA ITALIA

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 Britania no
Campeonato Paranaense. E logo no seu inicio ja investiu em jogadores do estado
de Sao 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
Britania, o que seria o0 quinto titulo seguido do seu adversario.

Mas o Palestra conseguiu acabar com a hegemonia do Tigre. Em 1924 o
Palestra Italia enfim acabou com a série de titulos do Britania e conquistou o que
seria seu primeiro titulo na historia. Em 1926 e 1932 foram os outros dois titulos do
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clube. Porém poderiam ser mais, em seus 50 anos de histéria, o Palestra conquistou

seis vice campeonatos.

6.5 CLUBE ATLETICO FERROVIARIO

Em 1930 o todo poderoso Britania passou por uma cisdo e deixou de ser
forte, nisso surgiu o Clube Atlético Ferroviario. O novo clube iniciou para congregar
os ferroviarios e os operarios da Rede Viagdo Parana — Santa Catarina, ganhando a
simpatia do povo pouco a pouco. E como herdou os grandes jogadores do Tigre, o
Ferroviario despontou como um time competitivo e iniciou sua trajetoria com for¢a no
futebol paranaense.

O Ferroviario foi mais que um clube de futebol, com mais de 40 anos de
existéncia, o clube expandiu seus titulos das quatro linhas de campo para o
atletismo, as categorias de base, natacado, ciclismo, basquete, ténis, futsal e outras
modalidades esportivas.

No futebol, onde era o seu foco principal, o clube sempre mediu forcas 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 campedo paranaense
perdendo para o Coritiba, e no ano seguinte foi vice para o Atlético. Porém, nos
préximos dois anos, enfim, o Clube Atlético Ferroviario sagrou-se bicampedo
paranaense.

O bicampeonato em 37 e 38 foram o0s seus primeiros titulos estaduais.
Sempre mostrando muita forca e competitividade, o clube ainda conquistou mais
seis titulos do Campeonato Paranaense, sendo os dois ultimos, em 1965 e 66, mais
um bicampeonato, despedindo-se do topo do futebol do Parana.
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6.6 COLORADO ESPORTE CLUBE

Gazeta do Povo: 29/06/1971

Fruto da fusdo de trés times, que estiveram no topo do cenario do futebol
paranaense, o Britania, o Palestra Italia e o Ferroviario, o Colorado surgiu na década
de 70, mais especificamente em 29 de junho de 1971.

O primeiro grande objetivo da fusédo era voltar ao topo do futebol no estado,
unindo trés grandes patrimoénios formando-os em um sé, o Colorado Esporte Clube.
Com essa unido o novo clube passou a ser um time muito forte, com uma torcida
muito calorosa, que apoiava, que fazia a diferenca.

Porém, ndo foi um clube com muitos titulos, somente trés. Em 1980
conseguiu seu primeiro, e Unico, Campeonato Paranaense, e foi bicampeédo da taca
de Curitiba, em 74 e 75.

Enfim, em 1989, o Colorado teve sua despedida da histéria 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 PARANA CLUBE

Neste capitulo, serd apresentado, de fato, a histéria do Parana Clube. E que
sera dividido em quatro etapas. A primeira etapa tera o nascimento do clube. A
segunda etapa tera os primeiros, e muito vitoriosos, anos do clube, até 2006, ano do
altimo titulo do Parana.

A terceira etapa serd a historia do clube, voltada para a crise. Nao existe uma
data especifica onde nasce a crise, mas é possivel ver indicios 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 histdria sera contada através
de matérias da Gazeta do Povo, maior jornal impresso da cidade de Curitiba. De
fevereiro de 2007 até marco de 2015, més de rendncia do presidente Rubens
Bohlen.

Por fim, ainda analisando a crise financeira do clube, sera feita uma analise
da visdo de varios publicos envolvidos no dia a dia do Parana. Que séo: torcedores,
jornalistas, jogadores, ex jogadores, funcionarios, ex funcionarios e a torcida
organizada.

O principal objetivo da analise desse clube, vale lembrar, é a crise de imagem
gue o clube vive. Para isso houveram uma sucessdo de erros até chegar na

renuncia do presidente do clube, atrelada a crise financeira.

7.1 NASCIMENTO DO TRICOLOR PARANAENSE

Gazeta do Povo: 19/12/1989
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A historia do Parana Clube comegou antes mesmo da data de fundacao, foi
em setembro de 1988, quando teve a primeira reunido, extraoficial, no restaurante
Veneza, em Curitiba. Depois de conversas anteriores, trés representantes do
Colorado e trés do Pinheiros compareceram ao restaurante. E foi nesse almoco que
se estabeceu as informacdes inicias do clube. Foram decididos o nome, as cores, a
camisa, 0s simbolos e a distribuigcdo 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. Entdo 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 comegava a nascer. Os hinos mantiveram os slogans
dos dois antigos clubes.

Sobre o patriménio inicial, o Parana Clube teria a sede oficial na avenida
Kennedy, e os jogos seriam realizados no estadio Durival de Britto. Por fim, o clube
inciou com dois patronos: Orestes Tha e Durival Britto e Silva. A data de fundagéo
oficial do clube foi no dia 11 de dezembro de 1989.

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

O Paranéa Clube em toda a sua histéria teve 11 presidentes. Segue todos 0s
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 margo de 2015: Luiz Carlos Casagrande.

7.2 OS PRIMEIROS ANOS

O Paranéa teve um inicio no futebol muito forte. Desde sua fundagéo ja era
conhecido como uma forga na capital, com seus patrimonios principalmente. O
primeiro titulo ndo demorou a acontecer, dois anos depois da sua fundacéao oficial,
em 1991, o Paranad ergueu sua primeira taca de campedo: a de campedo

paranaense.
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Parana Clube joga por um
empate frente ao Coritiba
para conquistar o titulo

Com uma vitéria ou empate
no classico com o Coritiba,
hoje, as 17h, no Couto Perei-

ra, o Parana se sagrard cam-

pedo da temporada, indepen-
dente do resultado do jogo do
Atlético, no mesmo horério,
no Pinheirdo. Este enfrentard
o Londrina e, se ndo ganhar, 0
titulo sera do Parana até mes-
mo em caso de uma derrota
frente ao Coritiba. O campedo
s6 ndo serd conhecido esta
tarde se o Parana perder e o
Atlético ganhar. Com essa
ombinacao, havera uma de-
is8o extra entre Atlético e

Arana € 0 novo campei

-3
Parand, com um jogo quaria-
feira e outro domingo proxi-
mo. Para tentar a conquista
do titulo hoje, o Parana nao te-
rd problemas em termos de
. Contara com todos
os tiwlares, incluindo o ponta
Carlinhos, cuja recuperagao
ndo era esperada mais para
este ano. Além dele, voltam
os titulares Celso Cajuru
Jodo Antdnio. O Atlético ta
bém estara reforgado esta 1:
de frente ao Londrina, conta
do com as voitas de More
Berg, que cumpriram sus
s30 automatica. (Espor

Gazeta do Povo: 08/12/1991

Gazeta do Povo: 09/12/1991
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E o inicio do Parana foi muito mais forte do que se poderia imaginar, depois
do primeiro titulo, o Tricolor venceu, em 1992, o titulo do Campeonato Brasileiro da
Série B. Ou seja, no seu terceiro ano de existéncia o clube ja era campedo estadual
e campedo da Série B, conseguindo acesso a elite do futebol brasileiro.

Mas nao parou por ai, em 93 comecou a soberania paranista no estado. O
clube foi pentacampeédo paranaense seguido, desbancando os dois times fortes da
capital, com mais histGria e mais peso, o Atlético Paranaense e o Coritiba.

Devido a esse inicio devastador de conquistas, o clube foi ganhando um peso
muito grande no cenario paranaense, faltava o reconhecimento nacional. E em 2000
isso aconteceu. O Parana foi campeédo da Copa Jodo Havelange, médulo amarelo,
contra o S&o Caetano - SP.

Com 11 anos, o Parana clube possuia 5 titulos estaduais e 2 nacionais. E
assim o clube foi ganhando torcedores, ganhando for¢a, se consolidando no futebol
brasileiro.

Em 2006 o Tricolor conquistou seu Uultimo titulo até entdo, mais um

Campeonato Paranaense, o sétimo em toda a sua historia.

TIME LINE Dituls PARANA CLUBE

B nnaenu | dean.ge
—
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1997mo
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7.3 O ACOMPANHAMENTO DA CRISE

N&o se tem uma data especifica relatada no histéria do Parana do inicio das
dividas, dos salarios atrasados para jogadores e funcionérios, da crise financeira e
crise de imagem. Por isso, esta etapa do trabalho trara, desde 2007, ultimo ano do
clube na série A e, coincidentemente o ano em que o clube disputou o torneio
continental Libertadores da América (a competicdo mais importante do futebol na
Ameérica Latina), um clipping de matérias, do Jornal Gazeta do Povo, maior jornal
impresso de circulacdo de Curitiba, com o assunto Crise no Parana Clube. Porém,
em 2005 h& um unico relato sobre o indicio da crise.

O clipping estara em anexo no final deste trabalho.

I NA GERAL 03/ABR/2005

7.779 socios R$ 22 milhoes

Compdem o Parana. Destes, 1.178 sdo remidos (isen- E a divida do clube, de acordo com a m t
tos de pagamento), da época da fusdo, quando o quadro vice-presidente de patrimdnio, Aurival Correla, estimd
assaciativo era em torno de 13 mil. “A freqiiéncia caiu um passivo de R$ ISMQMMQW
em todos os clubes, nao é uma particularidade nossa. A (R$ 3,7 milhdes) foi negociada para ser paga Wa
maioria faliu”, compara o presidente Miranda. anos e o clube garante estar em dia.
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O Parana Clube deve 120 milhdes de reais (maio/2015). Com 120 milhdes
nos cofres do clube, e uma renda mensal de 600 mil reais (de acordo com o
Conselho Deliberativo), o clube quita todas as suas dividas e se mantém como um

clube financeiramente estavel.

7.4 OS RELATOS DO DIA A DIA DO PARANA CLUBE

Como estd em 20157 Para finalizar o acompanhamento do Parana Clube,
sera apresentado agora uma visao das pessoas que fazem parte do dia a dia do
clube. Que séo: Jogadores; Ex Jogadores; Jornalistas; Torcedores e Funcionarios

atuais.

7.4.1 JOGADOR

Para entender a situacdo do Parana dentro das 4 linhas de campo, o jogador,
e idolo, Lucio Flavio foi entrevistado. Lucio Flavio tem uma histéria 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,
Lucio voltou para o Parana em 2012 e € o capitdo do clube atualmente. Ele foi
entrevistado pelo seu conhecimento de muitos anos dentro do clube.

De acordo com Lucio Flavio e os demais jogadores, os atletas estao cientes
da fase do clube, eles sabem que o Parana 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 unido e olhar um
pouco mais para a formacdo de atletas podem dar uma nova chance de

ressurgimento do clube” (Lucio Flavio 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 dificil focar exclusivamente no seu trabalho, sempre ha a preocupacéo sobre os

problemas, como os salarios atrasados.
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O atleta acredita que o clube precisa ter os pés no chdo em relacdo aos
gastos, e fazer acbes com o torcedor, trazer o torcedor de volta. E além disso,

investir nas categorias de base do Parana Clube.

7.4.2 EXJOGADOR

A visdo de ex jogador foi explicada por Sergio Prestes, conhecido como
Cabecao na época de atleta. Serginho foi jogador do Pinheiros, e logo no inicio do
Parand, ele foi contratado para jogar a partir de 1990. Serginho ficou até janeiro de
1993 no clube.

Ele define o inicio do Tricolor Paranaense como uma referéncia no futebol
paranaense, era o clube mais sélido financeiramente do estado, na década de 90. O
clube era um exemplo para os outros, e a sequéncia de titulos seguidos foi uma

amostra da poténcia do Parana.

O inicio da trajetéria do Parana prometia muito. Era um clube
organizado, ndo pagava salarios astrondmicos, pé no chdo, mas
pagava o0 nivel de salario do futebol paranaense e tinha uma
organizacdo muito grande. Nado dava nenhuma pinta que poderia
acontecer o que aconteceu depois. Eu acho que o que se perdeu foi o
espirito de administracdo do Pinheiros, de viver com o que vocé tem
e administrar o recurso que vocé tem investindo com inteligéncia.
Entraram muitos dirigentes despreparados no futebol que nédo tinham
costume de dirigir um clube organizado, com administracdo sélida. E
ai foi degringolando a coisa. Do sétimo ano em diante a coisa foi
ficando complicada para o Parana por ter comecado a gastar muito
mais do que produzia (PRESTES 2015).

Serginho elenca como um fator importante para o inicio da crise foi o lado
social do clube. O Pinheiros sempre foi muito forte socialmente, porém com a
sequéncia de muitos titulos, o Parana passou a ser uma ameaca para 0S outros
clubes da capital, e muito soOcios, atleticanos e coxas branca, deixaram de se
associaram para nado “dar o seu dinheiro para o rival”. E com isso o clube foi
perdendo capital, refletindo no fluxo de caixa do Parana Clube.

O principal problema, segundo o ex jogador, foi de ma administracao, falta de
competéncia ndo s6 dos presidentes, mas de diretores também. E agora que a crise
esta no seu pior momento, Serginho acredita que a realidade do Parand 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, Cabecéao falou que
o Tricolor ainda tem seu charme, tem uma marca forte ainda, e muitos jogadores e
empresarios ainda veem o clube como uma boa vitrine. Além disso a torcida é outro
trunfo, independente das dificuldades, tem apoio dos torcedores que vao aos jogos.

Para tentar reverter essa situacdo de crise, o Parana precisa, segundo

Serginho Prestes, de acfes 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 Parana Clube, torcedores que acompanham o dia a dia do clube,
Leonardo Pinto, advogado, e Leticia Paiva, jornalista e profissional de marketing.

Sobre o inicio da crise, ambos apontam mas administracdes, segundo Léo, a
administracdo do Parana sempre foi muito amadora. E Leticia aponta a ma gestéo,
gue foi acumulando ao longo dos anos culminando ao momento atual.

Outras razf6es que podem ser apontadas € sobre uma série de questdes que
foi apequenando o Parana em relacdo aos demais times da capital. Como a néo
entrada no Clube dos 13, fundado em 1987, essa entidade foi fundada com o
objetivo de negociar, em nome dos clubes, os direitos de transmissao de TV,
buscando uma divisdo justa e igualitaria para os clubes membros. Atualmente o
Clube dos 13 possui 20 times. Leonardo afirma que a ndo entrada do Parana no
Clube dos 13 fez com que as cotas de TV que o clube recebe de transmissao seja
muito inferior aos demais clubes do Parana e do Brasil todo. E isso reflete na
administragdo, com menos dinheiro que os adversarios, menor a chance de ter uma
disputa justa. E depois que o clube caiu para a série B, em 2007, as cotas
diminuiram ainda mais, tornando mais dificil ainda sair dessa situacao.

Além disso, durante as entrevistas foi mencionado a queda de s6cios em
clubes sociais, ndo s6 no Parana Clube, mas na cidade de Curitiba em geral. E o
motivo principal foi a crise que o Brasil passou ao longo dos ultimos anos. Por fim,
outro motivo fora de campo, elencado por Léo Pinto, foi a crise que todos os clubes
paranaenses passaram nos anos 2000. N&o foi somente o Parana Clube que teve
dificuldades financeiras, Atlético e Coritiba também passaram por isso, mas com
gestdes melhores e maior apoio da torcida foi mais facil de se reerguerem e se

manterem na elite do futebol brasileiro.
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A partir do momento que a crise estd bem esclarecida aos torcedores, que,
segundo os entrevistados, o principal motivo foi ma administracdo, eles esperam
acOes do clube para fazer o clube sair dessa situacéo de crise. E desde que a crise
comecou a fazer parte do dia a dia do Parana Clube, nada foi realizado, nada saiu
do papel. Leticia Paiva afirma acompanhar o time pelas midias sociais e la o Parana
faz acbes para trazer o torcedor de volta anunciando algumas promocdes 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
altimos anos, a torcida se mostrou forte e apoiou o clube. Incentivando e realizando
campanhas para arrecadar fundos para ajudar o elenco do Parand Clube,
principalmente a torcida organizada, que apoiou o clube e realizou diversas acoes
para ajudar.

Os torcedores elencaram algumas acdes para tentar solucionar o problema
do clube atualmente, e ambos afirmaram que precisa ser realizado acbes de
marketing para fazer o torcedor voltar de forma mais ativa, mais torcedores apoiando
o time. Além do marketing, em paralelo, buscar resgatar a histéria rica que o clube
tem, investir na historia do clube, que é muito vitoriosa e, com essas duas acoes
juntas, cativar o torcedor novamente, resgatar o orgulho dos paranistas.

Para finalizar, por mais que o clube esteja em seu pior momento desde a
fundacéo, os torcedores ndo abandonaram o time, Leticia Paiva afirma que todos
que estdo no dia a dia do clube, funcionarios e torcedores, todos eles estéo la por
amor, e isso é o Parana Clube, sdo pessoas que ndo abandonam o barco, que estao

la por amor incondicional ao clube.

7.4.4 FUNCIONARIOS DO CLUBE — CONSELHEIROS

O Parana Clube possui a parte executiva, que € a parte do clube que tem a
funcdo de gerir o clube, de comandar o clube. E essa parte executiva é dividida em
presidente e vice presidentes. Atrelado a eles tém os conselhos, Conselho
Deliberativo, atualmente com 300 membros, o Conselho Fiscal, formado somente
por conselheiros que ja foram do Conselho Deliberativo, e o Conselho Consultivo,
este congregado somente por ex presidentes do clube, ex presidentes dos outros
conselhos e pessoas historicas do clube, em 2015 com 45 membros. Os conselhos

auxiliam o presidente e o vice presidente nas decisdes do Parana Clube.
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Para entender como o clube esta vendo a crise, como € vista a situacao 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 marco de 2015. Ele acredita que, desde o comeco o Parana parou no tempo,
nunca pensou no futuro, somente no presente. E essa falta de planejamento refletiu
em toda a histéria do Parand, 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 o0s
melhores jogadores, e isso resultou num gasto maior que o clube poderia arcar,
gerando dividas. “Todos o0s presidentes cometeram equivocos. [...] foi mé&
administracao que foi corriqueira”, afirmou Thicolor.

Tirando a ma administracdo, Thiago também cita a questédo do Clube dos 13 e
as cotas de TV, que isso reflete diretamente na divida do clube. E lembra que clubes
como Coritiba e Atlético recebem até seis vezes mais de cotas de TV que o Parana
Clube. Mas mesmo com essa discrepancia, a diretoria deveria procurar solugdes a
acOes para tirar o clube da crise, 0 que ndo acontece ha alguns anos.

O objetivo do Parana Clube, de acordo com o presidente do Conselho Fiscal,
ndo € de ser um dos maiores times do Brasil, mas em permanecer em um nivel
mediano no Brasil, nada além disso.

Ja para Benedito Barbosa, presidente do Conselho Consultivo, o inicio dos
problemas do clube iniciaram com os titulos em sequéncia que o Parana conquistou.
Pois, segundo Barbosa, titulos ndo definem necessariamente um bom momento no

clube.

A sucessao de titulos que o Parana ganhou na década de 90, na
realidade serviu até para poder mascarar alguns problemas que
foram embrionérios no clube. [...] essas duas juncbes (do Colorado
com o Pinheiros) resultaram numa estrutura orgénica que nao teve
nenhum avango no ponto de vista da organizagdo administrativa
econdmico financeira (BARBOSA 2015).

Mas, de acordo com o presidente, o tema crise no Parand Clube é tratado
com muita superficialidade, principalmente pela imprensa. Desde que surgiu a crise,
o Parana nunca procurou mudar sua estrutura, ndo procurou modernizar-se, ficou
parado no tempo, e isso tem que ser creditado a todas as presidéncias do clube, de

acordo com Barbosa. Porém, o motivo da crise ndo é, exclusivamente, de ma
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administracdo, e sim de uma série de fatores que o Parana ndo estava preparado
para combater.

O pais passou por uma crise financeira que afetou ndo somente o Parana,
mas diversos outros clube no Brasil, e os clubes que n&do tinham uma receita
suficiente passaram a sofrer com a crise. Muitos clubes entraram em crise, inclusive
Atlético e Coritiba, segundo Benedito. E com os titulos que o clube ganhou, isso
serviu para mascarar que o time era um grande time, e que manteria sempre no alto
escaldo do futebol. E isso apareceria uma hora, como apareceu. Mas o problema
nao foi de uma ma administragcdo, mas uma administracdo normal com problemas
circunstanciais, de acordo com o presidente do conselho.

Atrelada a crise financeira do pais, a ascensdo do mercado imobiliario afetou
diretamente o quadro social do clube. Muitos condominios foram surgindo,
proporcionando aos moradores areas de lazer, piscinas, sala de jogos, academias. E
os clubes sociais passaram a perder socios, inclusive o Parana Clube. Além dos
antigos socios que eram torcedores dos clubes rivais, também sairam do quadro
social do Parané.

Com todos esses problemas ja citados, o problema ficou claro que sempre foi
auséncia de fluxo de caixa. “O Parana nunca teve dinheiro suficiente para contratar
jogadores de bom nivel, o dinheiro que o Parana recebia, sempre foi
desproporcional ao dinheiro que outros clubes recebem” (Barbosa). Mesmo na
época em que o clube disputava a séria A, a auséncia de fluxo de caixa sempre foi 0
problema, cotas de TV desproporcionais aos demais times.

Outro problema visto pelo presidente do conselho é o de dividas trabalhistas.
Ao longo dos anos o clube foi acumulando dividas trabalhistas com jogadores,
treinadores e funcionarios. E com as dividas aparecendo, atrelado a uma
arrecadacéo pifia, e a cada ano isso aumentando cada vez mais, uma hora a crise
iria explodir. E a solucdo que a diretoria do clube vislumbra é de subir de divisdo, e
aumentar as cotas de TV consideravelmente, em torno de 20 milhdes de reais, para
comecar a diminuir as dividas e criar times mais competitivos.

Sobre as solucdes, Benedito afirma que a ultima gestédo do clube, de Rubens
Bohlen, ndo havia projetos para fazer o time subir de diviséo, o principal objetivo do
clube. E isso inclui agbes para ter um ano com uma regularidade financeira para o
clube arcar com seus salarios com os atletas e funcionarios. E isso nunca

aconteceu. “Rubens néao tinha projeto” (Barbosa).
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7.4.5 JORNALISTAS

Quatro jornalistas foram entrevistados, sendo trés setoristas do clube, e o
outro jornalista, j& trabalhou como assessor de imprensa no proprio Parana Clube.
Os jornalistas entrevistados foram: Robson De Lazzari; Ana Luzia; Jalio Filho e
Monique Vilela.

De acordo com o conhecimento deles sobre o Parana Clube, o principal
motivo da crise foi a gestdo amadora ao longo dos anos, principalmente desde os
anos 2000. Julio define o clube como ultrapassado e com uma gestdo amadora. E
Robson reforca com a frase dita por Rubens Bohlen: “O clube parou no tempo ha
quase duas décadas”. Ainda sobre as mas gestdes, Monique Vilela conclui que foi
virando uma bola de neve, com a situacao financeira agravando cada vez mais. E
atrelado a essas mas administracdes, a perda de socios contribuiu para que a crise
financeira aumentasse.

A partir do momento que a crise comecgou a existir, a situacdo de dentro do
Parana Clube piorou, de acordo com todos os jornalistas entrevistados. A gestdo
amadora permaneceu na diretoria do clube, principalmente na area de comunicagao
e marketing do Parana. Ana Luzia (2015) acredita que a comunicacdo nunca foi
levada a sério, ndo ha gestdo de imagem, ndo existe estratégia nenhuma para tirar o

Tricolor da crise:

Perdeu a vergonha. Antes se tivesse um problema, eles tentavam dar
um jeito, resolver, corriam atras. Hoje a noticia negativa no Parana
nao surpreende mais ninguém, ninguém mais liga.

Julio afirma que existe falta de proatividade, falta de gestéo de crises:

Algo que eu sempre achei muito curioso, porque, por exemplo, vocé
vai ter uma greve de jogadores, o clube sabe, os diretores ja sabem
que t4 chegando num ponto insustentavel, os jogadores ja
ameagcaram, falaram que vao entrar em greve, € mesmo assim nao
tem uma acdo da diretoria pra, pelo menos, fazer com que essa
greve, mesmo que seja inevitavel, aconteca de outra maneira.

De acordo com Julio, a diretoria sabe que uma noticia ruim vai “vazar”, vai ser
divulgada, e eles ficam negando até o momento que se torna inegavel, e isso faz
com gque o clube perca credibilidade. Do ponto de vista de gestdo de crises, isso é
muito grave, como ja foi explicado anteriormente. A diretoria ndo procura se
anteceder aos fatos, sabem dos problemas, das noticias ruins, mas ndo fazem nada

a respeito.
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Além da falta de proatividade sobre noticias ruins, o clube também nao tem
proatividade para fazer acdes para reverter a situacdo. Segundo Monigue, 0
marketing do Parana praticamente ndo existe, eles procuram esconder o problema
do que tentar resolver. Nao procuram ac¢des para ajudar o clube. O Parana Clube se
apega demais aos seus problemas, a questao das cotas de TV por exemplo. O clube
perde mais tempo “reclamando dos problemas” do que fazendo acfes para reverter
0s problemas.

Para concluir a situacdo atual, de acordo com a visao de jornalistas que
acompanham o clube, Ana Luzia cita a seguinte frase de Gil Rocha: “Se todos
fizerem tudo certo, quatro times vao cair”. Imagine com a gestdo amadora e 0s
salarios atrasados? Fica muito dificil o Parand Clube sair dessa situacdo dessa
maneira. Por mais que exista muita boa vontade, segundo Ana, isso ndo € o
suficiente. As a¢cOes propostas seriam, num primeiro momento, arrecadar recursos,
com acles de marketing, para pagar os salarios dos funcionarios e jogadores em
dia, e isso atrelado a um time competitivo, o clube comecga a ganhar a credibilidade
perdida e o apoio da torcida. Com o apoio da torcida e os resultados positivos dentro
de campo acontecendo, tudo comeca a caminhar corretamente. A partir disso,
conseguir o acesso a elite do futebol brasileiro, e manter-se la. Outra a¢do que pode

ser explorada, € a questdo da histéria que o clube tem, uma histéria rica e vitoriosa.

7.4.6 TORCIDA FURIA 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 Paran& Clube,
a Torcida Furia 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 possuia duas
torcidas, a Furia Parand e a Independente Tricolor, que decidiram unir forcar e se
fundirem em uma s6, a Torcida Furia Independente. E a Furia €, de acordo com ele,
a maior forma de amor ao Parana. A TFl se destacou pelo apoio ao clube, pelas
festas, padronizacdo 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 Furia nunca deixou de apoiar o clube, inclusive durante a série B do
Campeonato Brasileiro, Canivete afirma que todo paranista tem orgulho da
organizada do Parana, sempre representando o torcedor paranista na arquibancada
e nunca com brigas e violéncia. Sobre o apoio fora dos jogos, a TFl em 2013 doou
cerca de 500 mil reais para ajudar o time, em 2014 lancou uma linha de materiais
para arrecadar fundos para o clube. Ou seja, a torcida organizada sempre procurou
ajudar o Parana buscando arrecadacfes alternativas, ajudando com a crise
financeira.

Sobre a situacdo atual, os membros da torcida tem uma visdo muito clara,
admitem gue a crise € grande, mas acreditam que o clube pode sair dessa situacao.
Tanto € que, segundo Nilton, a torcida organizada realizou conversas e entraram em
um consenso que uma acéo que pode ajudar o clube sobre a crise, seria vender a
sede da Kennedy, para diminuir as dividas. Outra questédo é separar o futebol do
quadro social, voltar todas as suas atencbes ao futebol. Os torcedores da
organizada tem uma importancia muito grande para ajudar o Parana a sair da crise,

com acdes fora de campo e incentivo na arquibancada.

7.5 O PROBLEMA

Depois de analisar todas essas informacfes, 0 que concluo da situacéo
Parana é a de uma ma administracdo, sem ac¢des, sem proatividade, sem recursos
para gerir a “empresa” Parana Clube. Com a falta de planejamento, de gestdo no
inicio do clube, e da gestdo de crises desde a década de 2000, o clube foi se
endividando cada vez mais, com cada vez mais acdes erradas, mais amadorismo,
culminando num déficit financeiro de em torno de 120 milhdes de reais.

Depois de analisar toda histéria do clube, ndo existe um momento em que
inicia a crise, em que iniciam os erros. Mas fica claro que sempre houve mas
administracdes, um mal conhecimento de gestdo em geral. Dentro e fora de campo.
E isso refletiu em 2007, em que era para ser 0 ano mais importante do clube, o ano
em que o Parand disputaria um torneio continental pela primeira vez, acabou sendo
0 ano em que o clube saiu da elite do futebol nacional e ndo conseguiu retornar

desde entdo, agravando ainda mais a crise financeira.



63

Teve-se muitos investimentos errados, o clube sempre priorizou montar o
melhor time, investir mais do que podia pagar com jogadores, achando que a
solucao € somente dentro de campo. Julio Filho afirmou que o clube ndo sabe que o
futebol é mais que as quatro linhas de campo. A ma montagem de elenco e a falta
de acbBes de marketing para arrecadar recursos financeiros ao longo de todos os
anos do clube foi aumentando cada vez mais a divida. A cada ano que passava,
maior o déficit financeiro era. E depois que caiu para a série B, a maior arrecadagao
do clube, as cotas de Televisdo, caiu consideravelmente fazendo com que o clube
entrasse em um “poco sem fundo”. O Parana nunca conseguiu ter uma gestao
segura, que soubesse planejar o ano, planejar os investimentos, a folha salarial,
acOes de marketing para engajar a torcida etc.

Um exemplo claro de m& administracéo € a de investir em jogadores, mesmo
com a crise financeira. Logo em 2008, primeiro ano na série B, a gestdo daquela
época afirmou formar um elenco de nivel 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 ndo possuia 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 Parana 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 divisdo, 0 atraso de salarios a jogadores e
funcionarios foi constante ao longo desses ultimos 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 Paran& brigou, em algum momento,
para subir de divisdo. Mas com o atraso de salarios e as greves ao longo das
temporadas, o clube teve que brigar, em todos os anos também, desde 2008, para
nao cair para a terceira divisdo do Campeonato Brasileiro, a Série C.

Crise financeira, greves, atrasos de salérios, auséncia de acfes para reverter
a situacdo de crise, foram assuntos “normais” no dia a dia de um clube profissional,
porém com gestdo amadora. E todos os entrevistados veem claramente o principal
problema, o de ma administracdo. O Parana também teve problemas inevitaveis,
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 ndo conseguiram lidar
com essa crise. Outro problema também € o de cotas de TV, o Parana Clube recebe

um valor muito inferior a muitos times do futebol brasileiro, e na série B as cotas sao
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ainda menores. Mas o clube se preocupou muito mais em colocar a culpa na falta de
divisdo igualitaria, da perda de socios, da crise no Brasil, que € 6bvio que tem uma
influéncia muito grande na administracdo, ao invés de planejarem acbes que
tivessem um retorno financeiro para o clube. Benedito Barbosa afirma que o
principal problema sempre foi auséncia de fluxo de caixa. O Parana Clube sempre
recebeu menos dinheiro e assim nao tinha condi¢cdes 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 Parana Clube da crise.

Mais um exemplo de ma gestao é a questdo das categorias de base. O clube
sempre realizou parcerias com empresarios, fazendo com que os bons jogadores
gue o clube revelou nédo trouxessem retorno financeiro ao clube, somente aos
empresarios. Nao se investiu nas categorias de base, algo essencial no futebol
profissional. E o clube ficou a mercé de empresarios, que sempre obtiveram lucro as
custas do Parana Clube.

Outro fator a ser considerado é o lado do Parana como um clube social. E
evidente que os clubes sociais perderam for¢ca ao longo dos ultimos anos, um dos
fatores geradores da crise, e 0 clube social tem um custo muito alto e, assim como
no futebol, ndo trds um retorno financeiro para a instituicao.

Por fim, outro grande problema do clube é a de falta de Comunicacdo. O
Tricolor nunca teve uma area de comunicacado eficiente, nunca teve planejamento,
nunca realizou acdes, nunca teve proatividade. Principalmente durante a crise, 0
clube sempre procurou esconder seus problemas do que combaté-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 ACOES

Agora que tudo foi estruturado e definido, as a¢des serdo divididas em quatro
categorias: Gestao de Crise; Reducao de Gastos; Marketing e Elenco.

8.1 GESTAO DE CRISE

Antes de entrar em todas as acdes, é preciso resolver primeiramente a
questéo da crise do clube. Por isso o primeiro momento é de trabalhar a imagem do
Parand, como melhorar a imagem dele. Por isso sera feito dois rapidos planos, o de

gerenciamento de crises e o0 de gerenciamento de crises de imagem.

8.1.1 GERENCIAMENTO DE CRISE

A explicacdo do plano basico de gerenciamento de crise se encontra na
pagina 28. Segue o plano:

1: Prever e identificar: O principal problema do Parana é a questdo de salarios
atrasados, auséncia de fluxo de caixa, podendo ocorrer greves e protestos de
jogadores e funcionérios. Por isso é preciso uma comunicacdo direta da diretoria
com todos os funcionarios e a imprensa, ser 0 mais claro possivel da situacao que
0 clube vive.

2. Dispor de interlocutores competentes: Definir um porta voz. Num primeiro
momento, 0 porta voz sera o presidente, caso seja necessaria uma coletiva ou um
pronunciamento urgente, o relagBes publicas o fara. O presidente tera uma
preparacao especial, um media training, e estara ciente de todos os fatos que
ocorrem no Parana, para estar preparado para responder todo o tipo de pergunta
da imprensa.

3: Realizar simulagbes: Estudar todas as situacGes de crise que o clube ja viveu,
como greves de jogadores, e realizar treinamentos constantemente para evitar
gue ocorram novamente, além de aprimorar 0os procedimentos, e caso ocorram,

estar preparado para resolver o mais rapido possivel.
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8.1.2 GERENCIAMENTO DE IMAGEM

A explicacdo do plano inicial para gerenciamento de crises esta na pagina 31.

Segue o plano:

1:

Qual a minha imagem? Visdo de dentro para fora: A visdo dos colaboradores do
clube é de crise, crise financeira, de salarios atrasados, de falta de apoio e de
proatividade da diretoria. Visdo de fora para dentro: E a mesma, que o clube se
esconde diante da crise, ndo se pronuncia, e tem uma divida financeira muito

grande.

: Qual a minha crise? O clube vive atualmente uma crise muito grande, a maior de

sua histdria. E agora que se sabe o que esta acontecendo, agora que o clube esta
ciente de todas as suas dificuldades financeiras e de imagem perante 0s
torcedores e a midia, o clube precisa saber como enfrentar, através de varias

acles, que serdo explicadas adiante no trabalho.

3: Qual o meu comando? Sera explicado mais para frente nas ac¢des do clube.

4.

Qual o meu rumo? Sera as acgdes que o clube realizara, e elas estardo no proximo

capitulo.

: 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

sera o presidente do clube.

: Qual a minha arma? A principal arma do clube é trabalhar com a verdade, propor

todas as acdes com a verdade como aliada. Jamais omitir ou mentir sobre a
situacdo do clube, para conseguir readquirir a confianca dos torcedores e da

imprensa.

: Quem €é meu alvo? Todos os publicos que o Parana tem relacdo direta ou

indiretamente ja foram citados no inicio do capitulo.

8.2 REDUCAO DE GASTOS

As primeiras acdes as serem feitas devem ser a de reducao de gastos. Pois 0

clube vive uma crise financeira muito forte e precisa se estabilizar, ir reduzindo as

dividas para depois colher os frutos de um clube financeiramente estavel. Foi

decidido realizar duas acgoes.
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Uma vez definido esses dois planos, é preciso partir para as a¢des do clube,

0 que o Parana precisa fazer para sair da crise?

8.2.1 GASTOS DESNECESSARIOS

Quando se inicia um planejamento de acbes para um clube com dividas, é
preciso fazer um corte brusco de gastos desnecesséarios, somente manter o que é
estritamente necesséario. Entdo, a primeira acdo 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 analise profunda, é preciso formar uma equipe que tenha uma viséo
neutra, ou seja, contratar um grupo cuja funcao € analisar todas as areas do Parana
Clube, conversar com todos os funcionarios da area, e analisar quais sdo as
despesas indispensaveis no clube, sendo assim, tera que ser repensado toda a

estrutura do Parana.

ACAO: Corte de gastos desnecessarios.

COMO: Contratando um grupo, de fora do Parana, com o objetivo de analisar
todas as areas do clube e definir o que é indispensavel para o
funcionamento do clube. Para cada area e cada funcédo seré feita a
seguinte pergunta: “se a despesa correspondida € necessaria e por
gué”. Caso a resposta seja ndo, devera ser feito o corte de gasto.

POR QUE: E necessario fazer isso pois um clube endividado precisa buscar uma
reducdo consideravel de gastos para conseguir sair da crise e poder
investir no time profissional. E para isso é necessario tomar essa

medida drastica.

8.2.2 REESTRUTURACAO DO ELENCO E GUIA DE SALARIOS

Uma vez cortado todos os gastos desnecessarios em todos os setores do
clube, sera necessério fazer o mesmo com o elenco do clube. Devera ser feito uma
andlise dos salarios de todos os jogadores e reestruturar o elenco baseado nos
recebimentos dos atletas. E ligado a isso, sera utilizado um guia de salarios para o
clube. Além disso, os salarios dos atletas ndo poderdo passar de 65% da renda

mensal do clube, e cada atleta podera receber no maximo 100 mil reais.



ACAO:

COMO:

POR QUE:
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Analisar todos os contratos dos atletas do clube e altera-los para
contratos de rendimento.

Sera preciso em um primeiro momento analisar todo o balango do
clube nos ultimos anos e calcular a porcentagem da renda do clube
gue esta voltada para a remuneracdo dos jogadores. Depois disso,
fazer contratos de rendimento com todos os atletas que permanecerao
no clube, os garotos promovidos da base e as novas contratagcoes. Os
contratos de rendimento seguirdo as seguintes regras: Se, por
exemplo, o atleta recebia um valor X de 100. O novo contrato sera de
80 podendo chegar a 120, com rendimento, metas de campeonatos e
mais de 60% de jogos disputados na temporada pelo Parana. O atleta
cumprindo todas as metas podera alcancar o valor salarial de 120. O
valor fixo de 80 mais 40 de variacdo, uma recompensa justa para o
atleta que cumpre as metas e é escalado regularmente.

Sendo assim, o valor do salério de todo o elenco deve chegar a 50%
da renda mensal, caso todos os atletas cumpram suas metas e
objetivos na temporada, o valor chegara a 65% da renda.

O futebol depende de resultados, assim deve ser a remuneragdo dos
atletas, baseado em desempenho, em resultados. Ou seja, as metas
motivam o atleta a receber um valor maior do seu salario caso se
dedique mais em campo, caso 0 clube passe de fase no torneio
disputado. Ele passara a treinar com mais foco, pois os atletas que
jogarem 60% ou mais das partidas do clube na temporada receberao
um valor maior de salario etc. Em um negocio onde os bons resultados
e bom rendimento sdo fundamentais, é fundamental também exigir isso
dos atletas.

O valor ndo podera passar de 65% da renda do clube, pois segundo
Soriano (2010), um clube eficiente e bem gerido gasta até essa
porcentagem com salario dos jogadores. Para aumentar o salario de
atletas e remuneracdes por metas, € preciso aumentar o fluxo de caixa,
com acdes de marketing, de aumento de renda de torcida, sécio

torcedor etc., aumentar a renda do clube.



69

E preciso saber antes a % de gastos com salarios de jogadores até 2014. E fazer

um guia para salarios no Parana.

8.3 ELENCO

Uma vez estando claras as ac¢fes iniciais de cortes de gastos, o clube precisa
criar um elenco competitivo e que cumpra com 0s objetivos do Parana. Para isso

serao realizadas seis agoes.

8.3.1 PROFISSIONALIZAR O PARANA CLUBE

De acordo com todas as pesquisas, levantamentos e entrevistas sobre a
gestdo do Parana Clube de uma maneira geral, ficou claro que boa parte da crise
“adquirida” ao longo dos anos deve ser creditada a mas gestdes e amadorismo da
diretoria, algo muito comum no futebol brasileiro como um todo. Uma boa empresa é
gerida com muita competéncia, comprometimento e, principalmente,

profissionalismo.

ACAO: Profissionalizar toda a gestdo do Parana Clube.

COMO: Contratar profissionais formados nas areas que irdo atuar e com
conhecimento em futebol. Além disso, na gestdo sera preciso contratar
trés pessoas especificas.

O Visionéario: uma pessoa capaz de olhar mais longe que as
outras, com visdo de negocios, transmitir otimismo e ambicao a equipe.
O Doutor Nao: a pessoa que introduz o realismo aos planos do clube.
Sempre faz uma andlise fria das situacdes, € o contraponto do
Visionario. Karl Hopfer era o “Doutor Nao” do Bayern de Munique,
maior time de futebol da Alemanha, e era responsavel, nos anos 2000,
por analisar todas as contratacdes e vendas dos jogadores.

Por fim, o Ombro: serd a pessoa que realizard ou comandara as
acOes. Depois da discussao entre os dois profissionais anteriores, uma
vez decidida a acdo € o ombro quem fica responséavel pela execucao

ou controle.



70

POR QUE: Como ja foi dito, sucesso e éxito sao reflexo de profissionalismo e

competéncia. Soriano (2010) afirma: “a bola ndo entra por acaso.”

8.3.2 TREINADOR LIDER

Para ter um time vencedor, independente da questao financeira, é preciso ter
um lider no comando. Soriano em sua passagem como gestor do Barcelona F. C.,
elaborou um modelo de recrutamento para encontrar o lider que o clube cataldo
precisava naquela época (2003). O clube espanhol tinha fechado a temporada
anterior com déficit de mais de 170 milhdes 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 Parana Clube encontrar seu treinador

lider.

8.3.2.1 MODELO DE GESTAO

Coordenar um trabalho ligado diretamente a base do clube; Fazer um
planejamento no inicio da temporada do elenco e da comisséo técnica (renovacgoes,
demissdes); O treinador e a comissao técnica tem autoridade e autonomia para

trabalhar o time do Parana sem interferéncia da diretoria.

8.3.2.2 ESTILO DE JOGO

Tem uma formacéo tatica definida, com bastantes variaveis; Equilibrio entre
apresentar um futebol atrativo aos olhos do torcedor e eficiente (com boa defesa);
Maximo de concentracdo 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 competicdes.
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8.3.24 TREINAMENTO E RENDIMENTO

Deve-se jogar como treina; Dar muita importancia e énfase ao treino;
Intensificar o treinamento fisico; Analisa previamente os adversarios antes dos jogos

e analisar os erros do time depois dos jogos.

8.3.2.5 RESPONSABILIDADES

Como o treinador representara o Parana Clube deve-se sempre ter respeito

aos adversarios, imprensa e arbitros.

8.3.2.6 NOVA FILOSOFIA

Ser um treinador novo no mercado, porém com alguma experiéncia (como

atleta ou treinador). Ex: Doriva, treinador do Vasco da Gama 2015.

8.3.2.7 APLICAR

A diretoria deve aplicar todos os topicos apresentados, seguir o “roteiro” para
encontrar o “treinador lider” do Parana. Uma vez contratado, confiar na decisao feita

e dar um tempo de trabalho ao treinador, de uma temporada.

ACAO: Contratagdo de um novo treinador, um lider para o elenco.
COMO: Seguindo o modelo do Barcelona F. C. utilizado em 2003.
POR QUE: Pois um clube vencedor precisa de um lider para guiar os atletas e

adquirir a confianca da torcida.

8.3.3 INVESTIR NAS CATEGORIAS DE BASE E CORTAR RELACOES COM
EMPRESARIOS

J& foi explicado vérias vezes a situagdo financeira do Parana Clube, sem
dinheiro para investir em atletas. Por isso as categorias de base s&o tao importantes.
Em um clube com boa gestdo 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 posicOes especificas que a categoria podera ndo proporcionar um bom
atleta. Muitos times no Brasil, como o Corinthians, investem alto na categoria de
base mas ndao promovem seus atletas ao time principal. O time paulista investe em
torno de 20 milhdes de reais por ano e poucos atletas sdo efetivados como
jogadores profissionais, o Timao prefere ir ao mercado do que olhar para dentro da
base. E como se fosse jogar 20 milhdes de reais fora todo ano. E para o Parana é
mais do que o correto, € uma necessidade investir e promover um planejamento nas
categorias de base do clube.

Muitos clubes procuram o talento esportivo fora do clube, através de
contratacdes caras e salarios astronémicos. Mas como afirma Soriano (2010), existe
uma maneira melhor de encontrar esse talento, esse diferencial, que € com a base.

Atrelado ao investimento nas categorias de base, é preciso cortar relacdes
com um tipo de profissional, o empresario de jogadores. Muitos grandes
empresarios 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 neg6cio, ndo ha gasto de dinheiro para contrati-lo, porém,
normalmente os empresarios 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 empresario o vende para outro clube, e o Parana fica quase
sem dinheiro da negociacdo, pois 0 empresario possui grande parte do passe. Ou
seja, 0 empresario tem controle sobre o atleta e sobre o clube. Por isso, &
necessario cortar todas as relacdes e contratos com jogadores de empresarios, iSSo

€ uma op¢ao muito arriscada e sem retorno financeiro favoravel ao clube.

ACAO: Investir nas Categorias de Base e cortar relagdes com empresarios

COMO: Soriano (2010) afirma que a idade em que se pode comecar a distinguir
bons atletas de atletas comuns é a partir dos 12. E a partir dessa idade
que se pode perceber um potencial jogador de futebol. Por isso é
preciso fazer um planejamento de selecdo nas categorias de base,
montar um plano de carreira para cada atleta mirim do clube,
mostrando onde pode chegar, como chegar e 0 que cada atleta
ganhara com isso, os beneficios.

POR QUE: Pois é a maneira mais eficiente de se formar um time de futebol, mais

barato e podendo proporcionar novos craques e idolos do clube,
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podendo torna-lo um jogador que jogue sempre pelo Parana 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 pensara duas

vezes antes de sair do Parana.

8.3.4 ELENCO COM RACA

Como ja foi dito, inicialmente o Parana néo tera recursos financeiros para ir ao
mercado de atletas e conseguir contratar os melhores atletas do Brasil. Porém, apos
todo o ajuste salarial e revisdo dos contratos de todos os atletas profissionais, 0
clube podera perder muitos jogadores e precisara comecar do zero a formagédo do
elenco.

O clube precisard contratar jogadores de um nivel aceitavel de técnica,
entretanto, um fator necessario para a contratacdo € o nivel de comprometimento,
de entrega ao Parana Clube. Um exemplo que pode ser citado é Pablo Guifiazu,
atleta do Vasco da Gama desde 2013. Guifiazu, em 2015, tem 38 anos e esté longe
de ser um atleta com grande capacidade técnica. Mas se destaca pelo seu preparo
fisico e todo 0 seu comprometimento com a camisa que defende. Ele é um atleta
que tem muita entrega dentro de campo e joga com muita raga. Por isso € um dos

idolos atuais do Vasco e capitdo desse time.

ACAO: Contratar jogadores baratos, mas com técnica razoavel e muito
CoOmpromisso.

COMO: Buscar atletas com boa técnica, mas evitar os com grandes titulos no
curriculo, pois isso valoriza o passe do atleta, tornando-o mais caro e
menos acessivel. 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 fisico dos jogadores. E em um
time organizado taticamente, o time com elenco mais fraco
tecnicamente tem boas chances de conquistar um bom resultado
guando apresenta um futebol competitivo, com raca e entrega dos

jogadores.
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8.3.5 O/A CARA DO PARANA CLUBE

Nos primeiros anos de reestruturacdo do clube ndo serd possivel ir ao
mercado e conseguir contratar jogadores caros, jogadores consagrados do futebol
brasileiro. Mas é preciso fazer um investimento especifico.

Em 2003 o Barcelona estava endividado, como ja 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 raca. E o time cataldo contratou Ronaldinho Gaudcho, um
dos maiores jogadores da histéria do futebol.

Fica claro que o Parana ndo tem recursos para contratar um jogador de nivel
técnico do Ronaldinho, mas precisara estudar o mercado e contratar um jogador que
o torcedor se identifique, se incentive e tenha esperangas ao vé-lo jogar.

ACAO: Contratar um jogador jovem, com boa técnica e raca para “representar”
os torcedores.

COMO: Procurar um investidor, grupo de investidores ou patrocinios para arcar
com a contratacao, e possivelmente o salario 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 CONTRATACOES PONTUAIS

No meio da temporada € preciso fazer uma andlise do time como um todo, e
de cada posicdo. E necessario analisar a eficiéncia de cada setor e posicdo do time
do Parana. Provavelmente sera encontrada alguma posi¢cdo que nao esteja sendo
muito eficiente. As vezes é até Obvia alguma deficiéncia ou caréncia de técnica em
alguma posicéo. Para isso serve a janela de transferéncia no meio da temporada. E
para realizar contratacées pontuais para suprir alguma caréncia que o clube possua.

A decisédo fica com o treinador, ele sera o responsavel por realizar essas

contratacdes, procurando ndo ultrapassar trés contratacoes.

ACAO: Contrata¢des pontuais no meio da temporada.
COMO: Procurando jogadores disponiveis no mercado ou que ndo estao sendo

aproveitados pelos clubes adversarios. Fica claro a necessidade de
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serem jogadores como esse status, pois o clube ainda ndo podera
investir em contratacfes caras.
POR QUE: Pois o objetivo é sempre de vencer dentro de campo, e reforcar o

elenco é necessario para alcancar esse objetivo.

8.4 MARKETING

A (Ultima categoria de acbes é a parte de marketing. Ja foi explicado
anteriormente as trés 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 € a categoria mais importante, ela terd& um nimero maior de acdes, oito. As
acOes terdo como objetivo de arrecadagcdo de renda, aumento de fluxo de caixa.
Terdo também o objetivo de reengajamento de torcida, reaproximacado. E, por fim,

objetivo de resgatar a histdria vitoriosa do Parana Clube e o orgulho dos torcedores.

8.4.1 AMISTOSOS PRE TEMPORADA

Em busca de verbas adicionais para o clube pagar suas dividas e ao mesmo
tempo conseguir investir no elenco, essa acdo procurara ajudar o time

financeiramente, além de proporcionar outros beneficios.

ACAO: Realizacdo de amistosos na pré temporada contra times de maior
torcida do Brasil (Flamengo, Corinthians, Vasco da Gama, Palmeiras e
Séo Paulo).

COMO: Em estados ou regibes onde a torcida predominante € do time
adversario, como por exemplo no nordeste. As duas maiores torcidas
dessa regidao sao do Flamengo e do Vasco da Gama. Caso divida os
lucros em 50%, o Parana podera receber em torno de 1,5 milhdo de
reais por amistoso (valor baseado em arrecadacdes de jogos de Vasco
e Flamengo no nordeste. Maior renda total foi de 3 milhdes 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
ma fase. Um novo técnico foi anunciado nessa temporada, Dick Vermeil. Ele decidiu
fazer uma acdo para reaproximar os apaixonados torcedores do Eagles, pois
estavam distantes devido a ma fase. Tal acdo sera aplicada no Parana.

A acgao consiste em realizar uma “peneira aberta” para todos os torcedores,
ou qualquer pessoa que se sinto apta a se tornar um jogador do Parana Clube. O
principal objetivo ndo € encontrar um novo jogador de futebol, mas sim reaproximar
a torcida e a midia para o Parana. Porém, vale lembrar que a acéo realizada pelo
Eagles resultou na contratacdo de Vincent Papale, garcom e professor, com 30
anos, pois destacou-se na selecdo de testes e se tornou atleta do seu time do
coracao, jogando por trés temporadas, chegando a disputar o Super Bowl XV, a

partida mais importante do futebol americano nos Estados Unidos.

ACAO: Selecdo aberta para todos os interessados, principalmente torcedores
do clube.
COMO: Sera realizado, por trés dias, no periodo da tarde, uma série de testes

para quem comparecer, na Vila Capanema.

POR QUE: Para reaproximar os torcedores ao clube, além de proporcionar aos fas
do Tricolor uma oportunidade de estar no gramado da Vila Capanema,
assim como seu idolos, como Saulo, Ricardinho e Lacio Flavio. E

também recebera os “holofotes” da imprensa esportiva.

8.4.3 CAMISAS COMEMORATIVAS

Todo grande time de futebol possui sua histéria gloriosa e seus idolos
eternos. E com o Parana Clube nao é diferente. O clube possui diversos idolos e
tem uma histéria inicial de muitos titulos. Porém, o Tricolor possui ainda um
diferencial, o clube, formado através de varias fusfes, tem uma histéria muito rica
desde a década de 1920.

ACAO: Lancamento de uma linha esportiva de camisas comemorativas.



COMO:

POR QUE:
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Com camisas “retrd” dos idolos eternos do Parana Clube e camisas
comemorativas de todos os times que foram se fundindo e vivaram o
atual Parana.

Para resgatar a histéria vitoriosa do clube e aumentar o fluxo de caixa

do clube.

8.4.4 MUSEU PARANA CLUBE

Um clube com tanta histéria, tantos titulos em tdo pouco tempo precisa

explorar esse fato. Além disso, como ja foi explicado, o Parana é uma fusdo de

muitos clubes de expressao do futebol paranaense, cada um com uma histéria rica.

ACAO:

COMO:

POR QUE:

Criar um museu com fatos, fotos, recordacfes e as tacas de campeéo
do clube.

Dentro da Vila Capanema. Além de explorar a historia do Paran& Clube
e dos times que o originou, explorar também a histéria da Vila, sede da
Copa do Mundo de 1950.

Resgatar a histéria de um time campedao, resgatar o orgulho paranista

e aproximar a torcida do clube, da Vila Capanema.

8.4.5 ESTADIO SEM VIOLENCIA

ACAO:

COMO:

POR QUE:

Promover um ambiente (Vila Capanema) seguro para que familias e
criangcas possam ir ao estadio, para que se sintam seguras e possam
aproveitar o espetaculo.

Aumentar a qualidade das revistas na entrada do estadio; Ter um setor
s6 para familias; Torcedor que se envolver em briga sera banido da
Vila Capanema.

Para incentivas as familias a irem ao estadio, assim aumenta a média
de publico e incentivard as criancas, os filhos dos paranistas se
tornarem paranistas também. A crianca decide para o que time que
torcerd em sua vida indo ao estadio, sentindo a verdadeira emocao de

uma jogo de futebol, que é assistindo o espetaculo ao vivo.
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8.4.6 INGRESSOS PROMOCIONAIS E NOVOS SETORES

O futebol em sua esséncia, no Brasil, sempre foi um esporte do povo. Porém,
procurando seguir o exemplo da Europa, com estadios modernos e ingressos caros,
o futebol passou a ser um espetaculo de entretenimento exclusivo da elite brasileira,
salvo algumas excecoes.

E preciso levar o torcedor de volta a Vila Capanema. Claro que somente o
preco baixo ndo levard o torcedor ao estadio, existe questdo de seguranca,
qualidade do espetaculo, etc., mas o valor € uma das variaveis que determina a
presenca ou ndo do torcedor. Mas existem torcedores que ndo abrem mao do
conforto ao assistir uma partida de futebol no estadio, por isso é preciso haver uma

area com maior “luxo”.

ACAO: 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 op¢do de ingressos mais caros com maior conforto.

COMO: Separar 0s assentos em cinco setores com precos variaveis de acordo
com o servico oferecido: Arquibancada organizada: onde a Torcida
Furia Independente ficara; Arquibancada torcedores: para torcedores
gue querem ver o jogo da arquibancada, porém longe da TFI; Sociais:
cadeiras; Sociais luxo: cadeiras com beneficios (como comida e bebida
com precos promocionais); Camarotes: poltronas com uma certa
guantidade de bebidas de graca.

POR QUE: Para proporcionar varias op¢des para assistirem os jogos do Parana na
Vila Capanema. Agradando todos os publicos pode aumentar a
presenca dos torcedores, aumentando a média de publico e,

consequentemente, aumentando a renda.

8.4.7 CANAL NO YOUTUBE

Como um dos objetivos do Parana é de reengajar a torcida com o clube, é
preciso proporcionar os meios de aproximacéo. E todo torcedor de futebol gosta de
acompanhar o dia a dia do seu time do corac&o. Por isso essa acao € para mostrar

aos torcedores como o Tricolor funciona no seu dia a dia.
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ACAO: Criacdo de um canal no Youtube.

COMO: Divulgando videos do dia a dia do clube para os torcedores (videos de

partes dos treinos; frases de jogadores para os torcedores irem apoiar

o time nos jogos; videos da torcida comemorando gols; etc.)

POR QUE: Para aproximar a torcida do clube e dos atletas.

8.4.8 NOVO PROGRAMA DE SOCIOS DO PARANA CLUBE

Um programa de socios bem planejado e com beneficios para os associados

é algo que o Parana Clube precisa. De sdcios que acompanhem e facam parte do

dia a dia do clube, além de gerar uma boa fonte de renda. Por isso foi reestruturado

o plano de socios, somente para o futebol. Foram observados planos de sucesso no

futebol brasileiro, como Palmeiras e Internacional.

ACAO: Novo programa socio torcedor.

COMO: Divido em 6 planos de socio:

SOCIO ESPECIAL: Pré venda de 1 ingresso; Desconto de 5% no
material esportivo da loja do Parana. R$ 14,90 por més.

SOCIO BRONZE: Pré venda de 1 ingresso na Arquibancada TFI
(desconto de 10%); Desconto de 5% no material esportivo da loja do
Parana. R$ 29,90 por més.

SOCIO PRATA: Pré venda de 1 ingresso na Arquibacada (desconto
de 15%); Desconto de 5% no material esportivo da loja do Parana.
R$ 39,90 por més.

SOCIO OURO: Pré venda de 1 ingresso nas Sociais (20% de
desconto); Desconto de 10% no material esportivo da loja do
Parana; 100% de desconto para 1 ingresso na Arquibancada TFI e
Arquibancada; Direito a Voto nas eleicdes do clube. R$ 109,90 por
meés.

SOCIO PLATINA: Pré venda de 1 ingresso nos Sociais Luxo (25%
de desconto); Desconto de 25% no material esportivo da loja

Parana; 100% de desconto para 1 ingresso na Arquibancada TFI e
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Arquibancada; Direito a Voto nas eleicées do clube. R$ 199,90 por
meés.

- SOCIO DIAMANTE: Pré venda de 1 ingresso no Camarote (75% de
desconto); Desconto de 100% para 1 ingresso para todos os setores
do estadio; Desconto de 50% no material esportivo da loja do
Parang; Direito a Voto nas elei¢cdes do clube. R$ 499,90 por més

POR QUE: Com um plano de sécios com varios beneficios, aumenta a quantidade

de sdcios, aumentando a renda do clube.
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9 CONCLUSAO

Apods tudo que foi estudado e proposto, concluo que o trabalho cumpriu com
seu objetivo. Que era de estudar toda a histéria do Paran& Clube, principalmente a
sua historia atual, voltada para gerenciamento de futebol e gerenciamento de crises.
Conseguiu-se ter um entendimento de como funciona a gestdo dentro do clube, e
através desses estudos, foi possivel para propor solucdes, na realidade do Paran&
Clube, para tentar sair da crise que o clube vive atualmente.

Porém, a visdo que foi tida por meio de entrevistas e pesquisas sobre a
gestdo e o dia a dia da diretoria do clube ndo é completa. Jamais seria possivel ter
um entendimento completo da situacdo dentro do clube, pois s6 seria possivel isso
fazendo parte da diretoria do clube para poder ver todas as variaveis que
influenciam a gestdo. Mas, com todos os estudos e pesquisas realizados deu para
ter uma visdo, quase que completa do Parana Clube, principalmente foi possivel
perceber a visdo dos principais publicos que se relacionam com a instituicdo, que
sdo funcionarios, atletas, torcedores e imprensa.

Por mais que ndo tenha sido possivel ter uma visdo 100% fidedigna de como
funciona a gestdo do Parana e seus principais problemas, acredito que tenha
chegado muito perto disso. Dito isso, as agdes e solugdes propostas se baseiam nas
conclusdes tiradas da visdo que foi possivel analisar do clube, podendo nédo ser
compativel com a realidade, sendo assim existe a possibilidade de néo ser aplicavel
por completo dentro do clube.

As limitagBes sdo claras, como foi explicado, ndo foi possivel ter a verdadeira
visdo da diretoria do clube, somente conseguiu-se ter uma conclusdo parcial de
como o clube é gerido de acordo com as pesquisas feitas. Para conseguir uma Visao
100% verdadeira seria necessario ter uma convivéncia dentro do clube, se possivel
na diretoria, para ver como realmente funciona o Parand Clube. Outra maneira de
agregar ao trabalho seria o de ter um namero maior de entrevistados, para se ter
uma conclusao melhor de como cada categoria dos entrevistados veem a situagcao
da crise do Tricolor.

O que pode-se concluir sobre esse trabalho de conclusao de curso é que ele
acrescenta em relacdo ao planejamento que deve ser feito dentro de um time de
futebol, que deve-se ter um planejamento de comunicagédo e é necessario dar uma

atencdo muito grande a isso. Foi possivel perceber e demonstrar, através de fatos e
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noticias, que a comunicacdo € fundamental para 0 sucesso de uma empresa,
principalmente no mundo do futebol. Conclui-se que o futebol ndo é somente o0 jogo
em si, mas os bastidores de uma boa, ou ma gestdo, tem uma influéncia muito
grande dentro do gramado. Como afirma Ferran Soriano, “a bola ndo entra por

acaso.”
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11 GAZETA DO POVO, CLIPPING DE 2007 — 2015

ANEXO 1 CLIPPING 2007 — GAZETA DO POVO

Passado, presente e futuro

Libertadores
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| brasileiro, o Parana foi rebaixado ontem a

1 casa Gabriel (foto) - apenas
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ANEXO 2  CLIPPING 2008 — GAZETA DO POVO
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ANEXO 3  CLIPPING 2009 — GAZETA DO POVO

26/NOV
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SERIER 27/NOV
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ANEXO 4  CLIPPING 2010 - GAZETA DO POVO
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Gol de Kelvin garante Segundona 2011
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Com folha enxuta, Tricolor tera
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27/DEZ

equipe remodelada novamente

I No Paran4, a tinica semelhanga
com os rivais é a eleicdo no fim do
ano. Peloquarta temporada seguida
naSérie Be sem poder competircom
oorcamentode Atléticoe Coritiba, o
time serd remontado, como se tor-
nou comum na Vila Capanema nas
viradas de ano.

Nenhum reforco foi anunciado
ainda,oquetornaotime umaincog-
nita. A certeza é que o investimento
serd menor. “Vamos trabalhar com
uma folha mais enxuta”, anuncia o
presidente Aquilino Romani.

Apbs a debandada ao fim da Se-
gundona, a expectativa é a chegada
de um pacotio de jogadores nos pri-
ciabaratos, Flegs juntarao a atletas

Ao ver 0s p:incfpais jogadores

indo embora, Roberto Cavalo admi-
tiu estar preocupado com a mon-
tagemdoelenco.Otécnicoestardno
o time sub-18 na Copa Sdo Paulo e
ver se algum jogador lhe chama a
atencao.

0s

completo no meio de janeiro,
incluindoonomede umexecutivo
para o futebol.

A sucessdo presidencial passa

pelos resultados do campo. Romani
jd disse que ndo gostaria nem de

ficar em 2011, Gltimo ano de seu
mandato, se nio houvesse como
manter os saldrios em dia. Caso o
Tricolor ndo evolua, € certo que
ndo concor-
rerd a um .
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ANEXO 5  CLIPPING 2011 - GAZETA DO POVO

.18/JAN

- Em busca de crédito, Parand pede paciéncia

purs & terckls paciPnis.  emte de furehol Peale e B e o - e . S S
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Sucesso do Parand passa por Vila pulsante
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26/0UT

Semdmhelro Parana tem de “abracar o diabo”

Orgamento enxuto
obriga o Tricolor

POLITICA

Patrimonio é a aposta
da oposi¢do paranista

pretende revitalizar
aViaeguecada
centimetrodo clube

oeve gerarreceitas

anselhetro

re, defende a revitalizacdo do
satrimdnio como forma de gerar
linhewro para oclube. “Cada centi-
petro do Parand deve ter uma
inalidade ¢ uma forma de garane

i receitas”, afinma o candidato,

Akmdohwdum.adumi;
Darkles G s

-

oomsa. "Queremos fazer 2 mte

Sagio do fatebol
O wice-presidente de fotebol vai
Tratar mntodo profieecnal. guan-
modoamador Assenommoa coms-
s20tAmIcE", exphica Ravedurti
Foliten. o candidam evitou a3

m.h\u PO d'vsjg'u]\'\sdc

torcedores ndo cria uma relacio
pengoss comosdirigentes. “Temos
muinaaprendercomeles ARina
2 Parananitas Lo eNire 35 mase-
res do Brasil e ternos de colocaro
Parand também entreos maiores.”

AT 08 Ex- a8 admi-
nistraches anteriones. 56 subiu o
tom na hora de falarsobreos times
mvais. “Dizem que 0 nosso clube
estd mal. que estd acabando, mas
nos (inmos anos 2 Unica instin-
30 que fez alguma coisa fomos
nds. Montamos um CT maravilho-
50, revital a Vila e fomos

Em relacio i dependéncia de
empresirios para formaroelenco,
o candidato diz estar aberto a par
cerias. “Se vier algum trabalhar
CONESCO NE0 INTETEssa O $eU pas-
sado. Ninguém estd proibido de
O PrOCUTAT, Mas vai terde se ade-

Dispensa

mmﬁmﬂmm&nﬁ‘“*ﬁ“.
Segundoacuputa trkcolor, OCOATeU &)

paraa Libertadores”, provoca.
U'm encontro da situagao on-
tem & noite (nio encerrado até o
fochamento desta ediciio) podena
definir o candidato apoiado pelo
presidente Aquilino Romani

comumacordo. O atlets
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CLIPPING 2012 — GAZETA DO POVO

ANEXO 6
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ANALISE

Ricardinho
tenta recuperar ‘
0 paranismo

0 Paran4 apostou em Ricardinho
evice-versa. O retomno de um dos
malores idolos da histdria do clu-
be ocomeu de uma maneira que
poucos previam. O ex-camisa 10
estd chegando ao Tricolor coma
responsabilidade de transformar
um dos anos mats dificels na Vila
Capanerma em uma retomada do
“paranismo’”,

Aconfianca e a credibilidade
que adquiriu como jogador habil
de melo-campo serdo transferidas,

| a0 menos iniclalmente, no com-
bustivel que o novato treinador
precisard para recolocar a casa em
ordem.

Para tsso, Ricardinho terd tem-
po.Com o primeiro jogo da tem-
porada marcado apenas para 7 de
margo (contra a Luverdense, pela
Copa do Brasil), ele goza de dofs
meses inteiros para pdr em pratica
oplanejamento, gue, em conjunto
toma diretoria, esboga desde o
Inicio do ano.

Mo primedro contato coma
torcida na nova fungdo, o coman-
dante paranista deou claro que
srd o mesmo Ricardinha de serm-
pre Coemirespostas articuladas e rg
Sirceras sle ndo fughu de nenhuma 3
Ghidida ra entrevista coletiva de
ontern

Ceentonegho, demonstion
08 terd pidse firrre para aguentar _
I orewdn Vi pracisar, poks 2 .1 >

et WE "
Snmshutimoniiss g £

’ el pu ey T
i pprrervi pEEEIT POy mores o §
el
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ANEXO 7  CLIPPING 2013 - GAZETA DO POVO
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Na sua piorderrota
nocampeonato,

Tricolor € goleado
por 4 a1peloentso
vice-lanternaesai
do grupo de acesso

aposi6rodadas

Ande Pughes:

1 Apos 16 rodadas ostentando
um posto no G4, quase a me-
tade da Série B, o Parand aca-
bou expulso do grupo dos qua-
o classificados 3 elite. Saida
provocada pelo teToeiro revés
consecutivo, desta vez uma
goleada aplicada pelo entio
vice-lanterna Amérnica-RN,
por4a 1. ontem 3 Dofte, em
Goianinha

Estacionado nos 45 pon-
e awora na 5.* colocacio. o

N
PRt
&
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ANEXO 8 CLIPPING 2014 — GAZETA DO POVO
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Greveleva o Parana "
arevelar caixa vazio
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» SERIEB 3 12/,660 »a
Recorde de publico aindanao
du
1
alivia as contas doParana
(L |
s, SSCTIeRE e R, - ~iselie e
1500 torcedores :%;m:&% : lg
3:3?:&"5?9 A O =
pagantes davitéria l=
de sabado sobre o
oVilaNova :.-
\
’ wﬂia“.m i

IOHm:lnnmmm
piblico (6.559 L]
mmm
B na vitdria por 3 1 de sdba-
do sobre o Vila Nova. na Vila
Capanema. Porém, a torci-
da terd de se esforgar ainda

L e azassaevit ‘;'gi

- - s S

rras origens”, explica Celwo ey e
Bitrencourt. vice-presidente  realizadon ds 11 horas
de futebol paranivts A prdxima apresenta:
A renda bruta de ¢lo do Parand em casa s
() nmﬂnﬁnﬂ
que vem. dia 19, s 191
0 leasa, otk
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Diretoria tricolor
convoca entrevista
emergencial para
falar sobre ameacga
de paralisagao
doelenco.
Argumentos nao
chegamaos
jogadores

LT e S B T o e e S T =

seja feito um acerto até ter-

que eram para pagar sala-
rios de atletas e funciondrios,
Situagdes que futuramente
darel explicacoes mais pon-
tuais”, exphmu 0 pres:dente

'”éﬁadeﬂnmﬁshgﬁocasonio
_ ga-ﬁim.mmopmdgn
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- Parana explica crise,
mas esquece os atletas

correm desde domingo atrds
de recursos. “Estamos traba-
Ihando incansavelmente pa-
ra buscar solugdes”, afirmou
o presidente, que esteve em
Sio Paulo na segunda-feira
conversando com um possi-
vel investidor.
Uma possibilidade fg;.
ncgndacio de atletas.
tretanto, Bohlen contou que
aurgéncia tem atrapalhado:
“Estamos trabalhando com
essa linha. Mas a pressa nos-
sa é diferente da dos investi-
dores interessados™.
Esses assuntos teriam im-
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Exemplosdadospela
torcidadoParana

1 Patrocinios — 4 or-
Eanzada Fora
ndependente intermeadiou
contratos de patrocinio para
acansa do Tricolor am 2013,
Memibros da organizada bus-

Ju= =52 2 torCida pagou para
ESIETDSr SBU NDME Na cami-
52 & 4ok joR0s da tempora-
dapassaca
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LOS TRES INIMIGOS

SERIE B

30/0UT

Parareceberatrasados, grupo
paranistalutacontraadegola

Liretona promete
Ciparverbas
YERUNO0oNA
Sparaquitar
da trabalhista
jogadores

¥ ivitar o rebalxamento nas
s rowdadtas finais da Séne B
TPrTRTILa ndo apenas a sal
v do do Parand, com tam-
A garEntia pars os g
dores de nde passar o Natal
w0 bude vatin
D acorde com informa
wy epanadas pelos diny
pentes aos atietan 0 paga
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n dr imagem Que a
THVLE v g ol el
Drrechents atrelado 4 ga
i dr permantnoa e
e The altal divisd.
PerTaliva des man

Pringe s Fridone.

dade de descenso — com 44
pontos e na 13.* posigho, o i
me commandado por Ricandi:
nho precisa de apenas mais
uma vithria pars alcancar o
“numers magico™ estabeled-
do pelo matematico Tristdo
Gardia: 47 ponitos.

A nova perspectiva de pa-
gamento, alids, amenizou o
clima de revolta ¢ 0 nervoso
ambiente nos vestidrios.

(s constantes problemas
financeins que assolaram o
time em 2014 transforma-
Tam a atmosfera interna do
clube em um caldeirio nes-
ve fim de temporada. Probes-
0w ¢ ate mesmo a chanoe de
Ereve ndo extdo descartados
pelos athetas em caso de no-
o descumpnmento dos &t
retores.

O vlenco reclama e

dor presadente Rubens Boh-
en e dw vice Celso Bithen-
ST, JUE D0 Apanecenm D0
a3 utia para

wobee o atrasos. A taneds de

S e st vertes.  hreogerentede fitebol, Mar
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ANEXO 9  CLIPPING 2015 - GAZETA DO POVO
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Tricolorem

estado critico

A L Wb s il

VA torcida paranista ainda
benta revebrar a

berativo do Parand, Rodrign
Vissoto funkes. “0 Parand
Ppassa por um mw:egtn_ﬂ-

apds ver a.!nmm'm"“
IR B ook e aksom
e 0 Trivokot. O que erm wm
oW -

s rivals - . em cads vova

e de fanciond

Ocaminhe niod simples.
Procurado, o clube admitiu
‘Ohbem que nem sequer sabe o

 tamanko do romba por ande

0 Parand nio val acabar
munca, O Parand tem patel
mbnio. Se o clube vender
uma sede, se for o caso, vtk
Pagar todas as dividas dele ¢
ainda montar um timebom.
Mas fss0 ndo é o que a gente
quer. Nio queremos vender

1o, mas temos patriménio®,
garantiu Coser.

Porém, todas as sedes res-
tantes do clube que Ji fol gi-
gante estho gravadas com al-
Fum tipo de penhora judicial

an‘nnmnu

B ol

s
lsso inchii o ta-
divicas tri

to de w;lmti\ O procedi-

o 5
i ds

nchusive, fol

. .

i 1OIFEV r"\lfn'-fl_-rlul"llf-||rfv,-'rnrrrmk,

: F'dlr“‘:laili!'lrl!'i'.‘l'.lr.hlhrl,il'
adrmitenAo sabwer otarmanta
dasdividas. Pronunclamento

hoje denvie indicar mecicias
emergancials de solyevida

ot Pt sarts b poe
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ENCOLHIMENTO

O gigante Parana viu seu patriménio diminuir co
amenizar a crise financeira. O que sobrou tem p

CURITIBA Sl @
o i 3km

@ Britania. 0 ano de 1998 marcou o inicio da

dilapidacao do patriménio paranista, com a venda da Q Capanema. O Tricolor permanece até hoje sem a

- posse definitiva da Vila Capanema, antiga casa do

. Ferrovidrio. O imbréglio jurfdico dura 40 anos e impede
. Investimento na drea. A prefeitura acenou com o
0 Taruma. A subsede da Victor Ferreira do Amaral, i Interesse em assumir o espaco para construir um

. complexo administrativo em troca de um estadio no

subsede localizada no Jardim Botanico, onde foi
construido um hipermercado.

que pertencia ao Palestra Itélia, foi leiloada em abril
de 2013. A medida extrema foi tomada para buscar um

10/FEV

M venda e leil6es para
enhora na Justica.

Penhorado

Boqueirdo. As negociacdes esfriaram.

folego para a crise financeira. A intencdo era usar boa
parte dos R$ 30 milhdes arrecadados para pagar dividas
e deixar o clube "vidvel”. O que ndo aconteceu,

=

@ Quatro Barras. No nicio de 2013, era 0 nico
imével do clube sem qualquer 6nus e embaraco juridico,
O Ninho da Gralha virou agora uma dor de cabeca
dupla. O clube indicou a &rea como garantia para o
pagamento da divida com empresario Leo Rabello,
envolvendo a negociagdo do atacante Tiago Neves, A
empresa Base, contudo, alega que oimével ndo poderia
) garantia judicial,

Leiloada
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‘Bombeiro’ paranista='r
admite clima sombrio
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Onde esta Bohlen?-

Bohlen e convenci-lo a re

porém
diow o5 planos. Alegando

samos. Agora fic

pepdendo da dispo

D0 ve mowir

s ideia”. e

sidentr do Delik

¥ A expectativa de alguns di
nigentes do Parand de resol
veraconturhada vida polie
ca do clube na rarde de sex
ta-feira (6} antrada. A
intencdo dov presidentes
dos principals conselhos do
Tricolor gra de se reunir
com o presidente Rubens

hierarguis tricolor
A erperanca do conie
[heiros ¢ conseguir agrndar
com o mands

Al b e e
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