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RESUMO 

o futebol é hoje um mercado financeiro que movimenta milh6es de d61ares a 
cada dia. Os jogadores tornaram-se verdadeiras maquinas de produçao de dinheiro. 
Desta forma os clubes e empresas ligadas ao futebol tem descoberto no marketing 
esportivo varias ferramentas para se potencializar ainda mais este faturamento.Ao 
analisarmos a hist6ria do futebol, veremos que mesmo antes de ser praticado como 
é conhecido hoje, ele ja era utilizado para se destacar alguns acontecimentos de 
valor religioso ou folcl6rico. Para o futebol atual, pode-se considerar a Inglaterra 
como sua terra natal, e mesmo no seu infcio ele ja era utilizado como um divisor de 
classes para as faculdades.Com a divulgaçao deste esporte para os demais 
continentes e com a entrada do profissionalismo, o processo de desenvolvimento 
economico do futebol nao pode ser contido. O Marketing Esportivo passou a atuar 
dentro do futebol, inicialmente de forma comedida, mas principalmente depois da 
década de 70 houve uma expansao surpreendente. Hoje a atuaçao do marketing se 
da através de processos de patrocfnio, merchandising, cotas de televisao, 
licenciamento de produtos que passam a utilizar a marca do c!ube, a utilizaçao da 
arena (estadio) para outros fins que nao apenas as partidas de futebol e a mudança 
da forma de organizaçao e gestao do clube que se aproxima muito ao de empresas. 
A cada dia aumentam o numero de estudos e pesquisas que envolvem o futebol. A 
figura do publico de futebol tem sido traçada detalhadamente para que o consumidor 
deste evento possa ser suprido em suas necessidades. A Copa do Mundo é o maior 
exemplo disto. A evoluçao das transmiss6es, o aumento do numero de participantes, 
o torneio sendo levado para mais continentes. Para um pafs sediar uma Copa do 
Mundo hoje, sao necessarios investimentos gigantescos, bem como a participaçao 
do governo, mfdia e empresas privadas. O futebol hoje tem se estreitado, tornando­
se mais diffcil para os chamados clubes pequenos que nao disp6em de grande 
apelo popular. Chega-se a afirmar que no futuro assistiremos à um grande numero 
de clubes falindo, e talvez até a criaçao de campeonatos paralelos, com a 
participaçao daquele que nao conseguiram acompanhar a evoluçao do mercado. 

Palavras-chave: futebol, marketing, esporte, faturamento, c1ubes. 
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1. INTRODUçAo 

o futebol é hoje um esporte de influencia mundial. É disputado em todos os 

continentes e desfruta de grande popularidade sendo as competiçoes profissionais a 

maior manifestaçao (pRONI, 2000). A entidade que governa o futebol a FIFA 

(Federation Internationale de Football Association) é uma das maiores entidades 

mundiais contando com cerca de 200 pafses filiados (BRUNORO & AFIF, 1997). 

A paixao que o futebol gera nas pessoas também é notavel, e encontramos 

pessoas que chegam as mais absurdas atitudes por causa de seu clube ou seleçao 

nacional em todos os cantos do mundo. Estas atitudes vao desde tatuar em seu 

corpo emblemas, mascotes ou mesmo o rosto dos craques famosos dentro de 

campo, até gastar grandes quantias em dinheiro para poder ter a chuteira que o 

idolo utiliza, a camisa de determinado time ou a boia desenvolvida cientificamente e 

assim se destacar em uma pelada de fim de semana. 

Levando-se em conta esta paixao desmedida é que varias empresas dos 

mais variados setores tem investido fortunas neste meio. Os empresarios 

despertaram para o futebol como um mercado promissor que pode gerar lucros. 

Nunca o marketing esportivo esteve tao evoluido e tao forte quanto hoje em dia. O 

diretor financeiro da CBF (Confederaçao Brasileira de Futebol), Antonio Os6rio 

Lopes da Costa, afirmou em artigo intitulado "Verde d61ar e Amarelo ouro" da revista 

Isto É (junho 2002, p. 31) que "O futebol é atualmente um neg6cio importante, que 

emprega milhares de pessoas e movimenta grande quantidade de dinheiro". 

Quando assistimos uma parti da da seleçao brasileira nao imaginamos 

quantos milhares de d61ares estao envolvidos naquele jogo, ou melhor, naquele 

neg6cio. Para se ter uma idéia, atualmente o principal patrocinador da CBF é a 

empresa de materiais esportivos Nike. O mesmo artigo discorre sobre o valor do 

contrato entre as duas marcas que é de US$ 17 milhoes por ano. Em segundo lugar 

esta o contrato com a AmBev, fabricante de bebidas que paga US$ 10 milhoes 

anuais. Ha custeio de taxas para a seleçao fazer jogos amistosos que estao entre 

US$ 500 mil a US$ 1 milhao por jogo, valores estes divulgados antes mesmo da 

conquista do pentacampeonato mundial na Copa realizada em 2002. A entidade 

responsavel pelo futebol brasileiro recebe ainda da Rede Globo de televisao 

(empresa que detém os direitos de transmissao de jogos do Brasil) um valor de R$ 

850 mil por jogo. Se somarmos todos estes valores e mais aqueles que nao foram 
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citados, encontramos que a CBF movimenta R$ 85,6 milhoes por ano (ISTO É, junho 

2002). 

Na década de 90 estes numeros chegavam no maximo a R$ 8 milhoes. Isto 

nao é privilégio do futebol brasileiro, a Argentina recebe US$ 8 milhoes da Adidas 

(empresa de materiais esportivos), esta mesma empresa mantém ainda um contrato 

com a seleçao francesa de US$12 milhoes. (ISTO É, junho 2002). Tais fatos postos, 

torna-se imposslvel pensarmos na seleçao brasileira entrando em campo para 

enfrentar a Argentina com apenas 8 jogadores em campo em um jogo amistoso 

devi do a um protesto contra a imprensa argentina que desenhou os brasileiros como 

macacos. A seleçao da Argentina em respeito ao protesto anti-racista também 

entrou com 8 jogadores, fato este que ocorreu em 1920 (PLACAR, setembro 1999). 

Assim como o marketing envolveu as entidades responsaveis pelo futebol, 

envolveu também os jogadores na venda de seus passes e passou a ser uma 

grande fonte de lucros para os clubes. Assim, nao importa mais apenas a habilidade 

de cada atleta, mas também a sua imagem e potencialidade em vender. Podemos 

até compreender que algumas transaçoes tornarem-se milionarias mesmo 

envolvendo jogadores de qualidade duvidosa. 

No periodo da ultima Copa do Mundo o argentino Ariel Ortega que fez uma 

campanha plfia junto com sua seleçao, foi vendido ao Fenerbahee da Turquia pelo 

valor de US$ 7,5 milhoes. Estes valores nao sao mais designados a algumas 

posiçoes como ataeantes, neste mesmo periodo o Manehester United (clube 

considerado um dos mais rieos do mundo) ofereeeu US$ 45 milhoes ao Leeds, outro 

clube da Inglaterra, pelo passe do zagueiro ingles Rio Ferdinand, um reeorde para 

quem atua nesta posiçao (VEJA, julho 2002). Algo considerado impressionante se 

lembrarmos que em 1942 o Sao Paulo adquiriu junto ao Flamengo o passe de 

Leonidas da Silva, jogador eonsiderado um dos grandes da hist6ria do futebol 

brasileiro a quem muitos atribuem o valor de ter inventado a jogada batizada como 

bideleta, pelo valor de 200 contos de réis. Este valor atualizado daria menos de R$ 

170 mil (PLACAR, setembro 1999 ). 

Nao s6 nos passes, mas os jogadores tem valor na sua influeneia sobre os 

toreedores. É eomum atletas do futebol fecharem contratos nos quais recebem pela 

exploraçao de sua imagem em campanhas publicitarias. Jogadores como Ronaldo. 

apelidado de "o fenomeno", sao capazes de movimentar sozinhos milhares de 

d6lares. Ronaldo é o maior exemplo do futebol brasileiro; o seu contrato com a Nìke 
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é vitalfcio e estima-se valer US$ 3,2 milh6es por ano (GAZETA MERCANTI L, julho 

2002). Isto explica o interesse da Nike considerando sua influencia sobre os 

torcedores. No periodo da Copa a chuteira mais procurada em todas as lojas de 

material esportivo era a chuteira prateada utilizada pelo jogador. Seu preço superava 

os R$400. Mesmo chuteiras iguais as que ele tinha utilizado na Copa de 1998 na 

França, e que para os peladeiros era muito mais que suficiente, nao eram vendidas 

por menos de R$279. Por isso empresas como a Nike tem investido fortemente em 

patrodnio destes atletas; sao exemplos Ronaldinho Gaucho, Roberto Carlos, 

Denllson e Rivaldo, este ultimo patrocinado pela Mizzuno, e sua chuteira (a Wave 

Cup) custa cerca de R$900. (GAZETA MERCANTI L, julho 2002). 

Os clubes também estao fortemente influenciados pelo Marketing. Hoje é 

quase imposslvel sobreviver sem o marketing esportivo, que atua nos clubes através 

de ferramentas como o patrodnio, o merchandising, os direitos de transmissao, a 

venda de jogadores, a utilizaçao dos estadios como palco de espetaculos, a venda 

de produtos licenciados com a marca do clube e outros. Parece uma brincadeira 

quando se conta que o Milan, um dos maiores clubes da Italia e de toda Europa (ja 

conquistou 6 ediç6es da Copa dos Campe6es da Europa sendo o campeao de 2003 

e tendo conquistado ainda 3 Mundiais Interclubes) quase nao foi fundado por causa 

de uma divergencia entre seus fundadores ingleses e italianos, que nao conseguiam 

decidir o local da reuniao. O motivo era a qualidade da cerveja que iriam be ber, 

enquanto os ingleses queriam o bar American, os italianos preferiam a cervejaria 

Spaten (PLACAR, outubro 1998). 

O futebol perdeu seu romantismo, hoje o que vemos é o profissionalismo 

entrando cada vez mais forte. Profissionalismo tanto de atletas como de dirigentes. 

O "amor à camisa" foi substituldo pelo respeito ao dinheiro. O marketing agora é 

ponte chave para se obter sucesso e ignora-Io é fataI. Porém a pergunta que fica é 

como este processo se deu? Como foi que o futebol passou por esta transformaçao? 

Quais os fatores que o levaram a isto? Sera que o marketing ja nao estava ligado ao 

esporte desde seu nasci mento, ou se nao, a partir de quando ele entrou neste meio? 

Responder estas perguntas é o objetivo deste trabalho, mostrar ao longo da hist6ria 

do futebol que tipos de marketing o influenciaram e como foi o processo para 

chegarmos a este esporte espetaculo, a este futebol profissional. 



4 

Creio que esta sera uma contribuiçao ao futebol, um esporte que tanto 

admiro, e a aqueles que como eu se interessam por esta area da Educaçao Fisica 

que é o Marketing Esportivo. 

1.1. OBJETIVOS 

• Fazer um levantamento hist6rico do futebol procurando demonstrar como este 

esporte passou por uma transformaçao desde sua criaçao até os dias de hoje, 

onde tornou-se um dos maiores mercados financeiros em todo o mundo. 

• Identificar a atuaçao do marketing esportivo sobre o futebol ao longo do 

tempo. Procurar analisar quais os tipos de marketing que encontramos no 

me io do futebol e como atuavarn. 

• Analisar atualmente a relaçao entre marketing e futebol, qual a importancia 

desta ferramenta para o esporte e como eia atua, através de que fatores. 



2. REVISAO DE LlTERATURA 

2.1 HISTORICO DO FUTEBOL 

Encontramos varios ancestrais do futebol ao redor de todo o mundo. Existem 

registros de jogos em que se utilizava chutar uma boia nos antigos povos do Japao, 

China, Grécia, Roma e nativos da América. Uma das praticas considerada a grande 

inspiradora para criaçao do futebol atual é o Calccio disputado na cidade de 

Florença na Italia. Este espetaculo é realizado uma vez por ano, no dia de Sao Joao. 

Mas a forma pela qual conhecemos o futebol, com a utilizaçao de regras escritas, 

campeonatos com calendarios e controlados por associaç6es, foi cri ada na 

Inglaterra durante o século XIX (PRONI, 2000). 

Segundo Proni, ja no século XII, ingleses disputavam algo parecido com um 

jogo se utilizando de uma boia de couro (que representava a cabeça do comandante 

de um exército invasor) para comemorar a vit6ria sobre os dinamarqueses. Graças 

ao alto teor de violéncia, esta comemoraçao foi banida, e apenas em 1681, a pratica 

do futebol voltou a ser feita. Apesar de a violéncia ter diminuido, sua permissao 

ainda era muito grande considerando os padr6es do processo civilizador pelo qual 

passava a Inglaterra. Somente em 1810 é que esta pratica popular entra nas public 

schools, onde torna-se mais organizada e menos violenta sendo escritas as 

primeiras regras em 1830. Nesta época era impossivel realizar jogos entre duas 

escolas, ja que cada uma tinha suas pr6prias regras. Para sanar este problema, em 

1848, representantes de varias escolas se reuniram para estabelecer um c6digo de 

regras comum para todas (2000). 

Praticantes fora do sistema educacional foram se ligando a clubes que 

praticavam o futebol, e a realizaçao de varios torneios foi uma grande ferramenta 

para a institucionalizaçao da modalidade em 1863 (PRONI, 2000). Mas neste 

periodo de 1845 a 1862 havia ainda muita divergéncia em relaçao a violéncia neste 

esporte. Alguns queriam eliminar os pontapés nas canelas, enquanto outros 

achavam que isto tiraria a virilidade que o jogo proporcionava (ELlAS, N e 

DUNNING, E in PRONI, 2000 p. 24-25). Desta forma, em 1863 algumas escolas, 

principalmente do sul da Inglaterra, se reuniram para instituir regras basicas. Este 

fato gerou uma cisao entre dois esportes. O Rugby, que permaneceu com um nivei 

maior de contato fisico e a possibilidade de carregar a boia com as maos, e o futebol 
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que privilegiava uma técnica maior, com menos contato, o que agradou as escolas 

da elite por ser mais digno de um gentlemen. 

Na década seguinte o futebol começou a ser praticado pelos operarios de 

fabricas e de minas de carvao que eram contratados pelos donos destas empresas 

com o intuito de formar equipes. Alguns historiadores veem o esporte nesta época 

como uma forma de controle, como um método de desenvolver o fisico e treinar a 

obediencia dos trabalhadores, como é o caso do sociologo Gerhard Vinnai. Porém, 

outra visao é a de o futebol ser um canal de ligaçao entre os operarios e a classe 

burguesa. O futebol seria uma conquista da classe trabalhadora, que podia pratica-Io 

nos sabados, para criar um estilo de vi da (PRONI,2000). 

Graças a sua disputa, que assemelha-se a um combate onde nao se pode 

prever o vencedor, o futebol ja despertava o interesse de milhares de pessoas 

(predominantemente homens) que pagavam para assistir os jogos. Isto fez com que 

clubes começassem a pagar salarios para jogadores, o que nao foi aceito pela 

Football Association que defendiam os valores do amadorismo. Proni cita Eric 

Hobsbawn que diz que o momento decisivo para esta disputa foi a derrota dos Olds 

Etonians para o Bolton Olympic na final do campeonato de 1883. A soluçao foi o 

aceitar que os jogadores pudessem ser profissionais porém os dirigentes 

permaneceriam amadores (2000 p.27). 

Algumas medidas foram tomadas para impedir que o futebol se torna-se 

numa atividade somente comercial: 

a) estabeleceu-se normas para os estatutos dos clubes 

b) dificultou-se que lucros pudessem ser obtidos por acionistas 

c) press6es salariais e elevaç6es de custos foram contidas 

d) cuidados para que as disputas entre clubes permanecessem no ambito 

esportivo. 

Isto garantia o futebol como uma pratica de lazer a ser consumida, um mercado, 

sem contudo perder a autonomia do amadorismo. (PRONI, 2000) 

Devido a grande influencia da Inglaterra sobre toda a Europa, o futebol 

acabou sendo levado para além das fronteiras britanicas. No periodo de 1893 a 

1904, grandes clubes que hoje sao conhecidos mundialmente foram criados 

segundo os padr6es dos ingleses. Sao os casos do Porto e Benfica (Portugal), 

Juventus, Milan e Lazio (Italia), Bayern Munich (Alemanha), Ajax (Holanda). 

Barcelona e Real Madrid (Espanha). Mas todos amadores ja que o profissionalismo 
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ainda era exclusividade inglesa. Nestes pafses, o profissionalismo s6 vai ser aderido 

depois de 1924, quando a FIFA (criada em 1904) discute a possibilidade de 

organizar uma competiçao pr6pria entre seleç6es nacionais. Até ali a unica disputa 

entre paises era o torneio olimpico que nao permitia a participaçao de atletas que 

tivessem qualquer remuneraçao graças ao esporte. Na América do Sul apesar do 

futebol ser praticado desde 1860, o profissionalismo s6 vai ser adotado em 1931 na 

Argentina e Uruguai (PRONI, 2000). 

Marcelo Proni escreve ainda que um dos grandes responsaveis pela 

profissionalizaçao do futebol, principalmente na América do Sul, foram os jornais e 

especialmente o radio através da organizaçao de torneios. 

Esta influencia da midia permanece até hoje. Na Argentina a primeira 

transmissao de futebol pela televisao foi em 1951, alguns dias ap6s a primeira 

transmissao deste veiculo em toda a naçao. Hoje a Argentina é o segundo pais com 

o maior numero de assinantes do sistema de transmissao a cabo do mundo, 

perdendo apenas para os Estados Unidos. Isto deve-se a transmissao do 

campeonato nacional de futebol, principalmente nas cidades do interior acontecer 

exclusivamente por este sistema. Na televisao aberta o es porte tem 

aproximadamente 455 horas semanais de transmissao entre as cinco emissoras de 

Buenos Aires, sendo a maioria reservada ao futebol. Isto sem contar transmiss6es 

especiais de Copa Libertadores, torneios onde a seleçao esteja participando e 

outros eventos internacionais (ALABARCES, 1998). 

No Brasil o futebol foi introduzido em 1894 através de Charles Miller, um 

paulistano que havia estudado na Inglaterra e chegou a atuar no ti me do Hampshire. 

No Brasil ap6s muito trabalho para convencer seus amigos a deixarem o criquete e 

praticar o futebol, ele participou da primeira partida de futebol em territ6rio brasileiro 

entre os times do The Sao Paulo Railway Team (clube em que jogava Charles Miller) 

e o The Gaz Team ou ti me do gas. Outras figuras importantes no desenvolvimento 

do futebol no Brasil foram Hans Nobiling, um alemao que fundou o Germania em 

Sao Paulo que depois passou a ser chamado de Pinheiros, e o carioca Oscar Cox 

que organizou o primeiro ti me do Rio de Janeiro e que mais tarde foi o responsavel 

por promover o primeiro confronto entre times dos dois estados (BRUNORO & AFIF, 

1997). 

Uma das grandes auxiliadoras para difundir o futebol por todo o pais foi a 

estrada de ferro. Pela facilidade da pratica, que necessita apenas de um gramado e 
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uma boia, este esporte facilmente se tornou popular entre os funcionarios das 

ferrovias, que disputavam partidas de futebol nos seus horarios livres. O primeiro 

clube dedicado exclusivamente ao futebol, o Sport Club Rio Grande (Rio Grande, 

RS), foi fundado em 1900 ao lado dos trilhos da Compagnie Auxiliare de Chemins de 

Fer du Brésil. A ligaçao com as ferrovias nao para ar, ja que mais de 100 clubes da 

historia do futebol brasileiro foram fundados ligados mesmo que indiretamente às 

estradas de ferro (BUCHMANN, 2002) 

Outro papel importante dos ferroviarios foi vencer a discriminaçao étnica que 

havia no futebol. Durante muito tempo os clubes foram discriminatorios a negros e 

mestiços, ja nas beiras das estradas de ferro sempre ouve democracia para a 

participaçao nos jogos (BUCHMANN,2002) 

Esta popularizaçao do futebol foi um passo importantissimo para a futura 

profissionalizaçao do esporte. Muitas equipes vao sendo formadas em fabricas de 

suburbio, como é o caso do Bangu no Rio de Janeiro, ou em bairros em que 

habitavam os proletarios, como o Corinthians Paulista. Este desenvolvimento de 

times nas fabricas era feito com o objetivo dos empresarios divulgarem sua empresa 

e seus produtos, e por parte dos funcionarios havia a possibilidade de alcançar 

regalias. Esta afirmaçao é feita pela sociologa Fatima Antunes, citada por Marcelo 

Proni (2000 p. 104) 

Com o aumento no numero de equipes, foram sendo criadas ligas amadoras 

em varias cidades como Sao Pau lo, Rio de Janeiro, Salvador, Belo Horizonte, Porto 

Alegre, Recife e Belém. Mas ha uma certa disputa entre os dois principais polos (Rio 

e Sao Pau lo) para saber quern ira representar o Brasil nas competiç6es 

internacionais. Cada estado cria urna federaçao nacional, sendo o caso resolvido em 

1916 com a criaçao da Confederaçao Brasileira de Desportos (CBD), que foi 

oficializada pela FIFA como entidade responsavel pelo futebol brasileiro em 1917 

(BRUNORO & AFIF, 1997). 

Mas o processo para o profissionalismo em territorio brasileiro se estendeu 

ainda por 16 anos. Em 1919 o Brasil se sagrou pela primeira vez campeao sul­

americano e os estadios começaram a se encher de torcedores que pagavam 

ingresso a fim de ver seus rdolos campe6es, o que obrigava aos dirigentes dos 

clubes em formar equipes competitivas, sendo utilizado o dinheiro das bilheterias 

para pagamentos disfarçados dos jogadores. Mas foi apenas em 1923 que se tem o 

primeiro grande acontecimento para a entrada do profissionalismo. O time do Vasco 
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da Gama conquista o campeonato carioca com um grupo formado basicamente por 

negros e brancos semi-analfabetos, que segundo denuncias dos outros clubes 

seriam atletas considerados "desclassificados" pelo fato de receberem gratificaç6es 

financeiras, o que era comum nas equipes das empresas. Para completar o 

Botafogo, equipe totalmente amadora, quase foi rebaixado neste mesmo ano 

(PRONI, 2000). 

Ainda se tentou barrar esta tendéncia com a proibiçao do Vasco participar do 

campeonato de 1924 alegando-se que ele nao possuia estadio proprio. Mas um ano 

depois o Vasco voltava a participar, com o seu estadio construido e com o respeito 

de todo o povo. Em 1926 o pequeno Sao Cristovao se torna campeao e em 1929 o 

Vasco repete o feito de 23, ja nao se podia negar a decadéncia do amadorismo. Em 

Sao Pau lo a historia nao foi diferente, mas ainda foi necessario um elemento final 

para a entrada do profissionalismo (PRONI, 2000). 

Ja neste periodo alguns clubes brasileiros eram convidados para excurs6es 

na Europa e obtinham resultados excelentes. O Paulistano chegou a vencer a 

seleçao da França por 7 a 2. Isto despertou muito interesse por parte de clubes 

europeus em contar com jogadores brasileiros, e apesar da seleçao nao fazer uma 

boa participaçao na primeira Copa do Mundo em 1930, os principais jogadores 

nacionais acabaram debandando para o velho mundo. Foram os casos de Domingos 

da Guia, Leonidas da Silva, Del Debbio, Filo que na Italia foi chamado de Guarisi e 

foi o primeiro brasileiro a ser campeao mundial em 1934 defendendo a Italia. Com a 

possibilidade de ver todos os grandes jogadores irem embora, em 1933 a Liga 

carioca de Futebol foi favoravel ao profissionalismo (BRUNORO & AFIF, 1997) 

Apesar de por alguns anos ainda coexistirem campeonatos amadores e 

profissionais de forma paralela, o profissionalismo foi ganhando corpo. Em 1950, a 

perda da Copa do Mundo dentro do Brasil foi o golpe fatai na desorganizaçao. Ficou 

claro que para conquistar um campeonato mundial era preciso se organizar. Assirn 

foi em 1958 quando o Brasil conquista na Suécia seu primeiro titulo de campeao 

Mundial, agora com o sucesso era impossivel qualquer volta. Em 1976, pela Lei n° 

6354 a profissao de atleta profissional de futebol é regulamentada, sendo a estes 

garantidas carteira de trabalho, férias, Fundo de Garantia por Tempo de Serviço e o 

direito de possuir o proprio passe depois de 32 anos de idade. 

Outras leis foram criadas com o interesse de aperfeiçoar o futebol, como é o 

caso da "Lei Zico" que prevé a possibilidade dos clubes se transformarem em 
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empresas,e o projeto desenvolvido por Pelé que procura facilitar ao atleta adquirir o 

seu passe. Mais recentemente tivemos a criaçao do estatuto do torcedor. 

(BRUNORO & AFIF, 199ì) 

A Lei Zico pretendia atrair investimentos para o futebol tratando o esporte 

como neg6cio e levando os clubes a transformarem-se em empresas. Isto obrigaria 

o clube a mudanças de gerenciamento e a nivei legai, ja que o clube passaria a ser 

uma sociedade comercial. O dirigente passaria a ser um profissional contrato pelo 

clube. A lei propunha ainda a extinçao do Conselho Nacional de Desportos, a 

criaçao do Conselho de Politica de Desporto e a extinçao do passe (MELO NETO, 

(998). 

A Lei Zico foi lançada em 1993 com o numero 8.6ì2 foi sucedida pela Lei 

Pelé, que manteve os mesmos conceitos e inseriu outros avanços. A Lei 

acrescentou normas em relaçao aos portadores de deficiència, o que nao existia 

nem na legislaçao, também acabou com a lei do passe e obrigava os clubes 

profissionais a se tornare m empresas. Esta obrigatoriedade apesar de nunca ter se 

transformado em pratica tal como esta no papel, alavancou uma melhora no 

profissionalismo dos clubes. E a Lei ainda reforçou as diretrizes do bingo, que ja 

haviam si do criadas na Lei Zico (TUBINO, 2000). 

A ultima grande reforma nas leis que estao ligadas ao futebol foi a criaçao do 

Estatuto de Defesa do Torcedor. Estas mudanças aproximaram os conceitos de 

torcedor e consumidor. Segundo o artigo segundo do Estatuto torcedor é qualquer 

pessoa que ap6ie, se associe ou mesmo que acompanhe uma modalidade 

esportiva. Como grandes pontos para mudanças no futebol, a exigència de locais de 

qualidade para o torcedor, seja para alimentaçao ou nos banheiros. A 

obrigatoriedade do clube colocar em exposiçao informaç6es importantes com 

relaçao ao campeonato e ao jogo. É uma evoluçao também na segurança ja que o 

clube deve colocar cameras capazes de filmar todo o estadio e assim identificar 

qualquer problema bem como estar a disposiçao do torcedor médicos e 

ambulancias. O torcedor ainda tem direito a um seguro a acidentes pessoais tendo o 

seu nome como o beneficiario. E ainda existe a melhoria do conforto, com a 

exigència da colocaçao de cadeiras numeradas que garantam lugar certo ao 

espectador e a presença de pessoas capazes de informar o torcedor de como se 

movimentar pelo estadio (Leis do Esporte e Estatuto do Torcedor, 2003). 
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2.2 MARKETING ESPORTIVO 

Podemos definir marketing esportivo como a utilizaçao do esporte para que 

uma marca (empresa) possa se destacar e atingir suas metas. Segundo 

especialistas nesta area, a industria que ira se desenvolver de maneira mais 

significativa nos pr6ximos anos é a industria do entretenimento. E dentre todas as 

regi6es, a que tem o maior potencial é a América Latina, e por ser o futebol uma 

paixao deste povo, este sera o setor que recebera mais recursos (AFIF,2000). 

Um dos grandes trunfos do marketing dentro do esporte é a possibilidade dele 

aproximar o publico da empresa. Ao estar assistindo um evento esportivo, seja pela 

televisao ou dentro do local onde esta sendo realizado o evento, o espectador esta 

exposto a muitas mensagens (MELO NETO, 1986). 

Por isso a empresa necessita aumentar o share of mind (parcela de 

lembrança) dos consumidores. Isto é, precisa desenvolver nos consumidores uma 

imagem de seus produtos. Daf vem a importancia do comportamento dos atletas e 

dos técnicos, da posiçao que o clube ocupa dentro do campeonato ou a tradiçao do 

clube, pois estas coisas serao o parametro de qualidade para o consumidor 

(AFIF,2000). Pesquisas ja afirmaram que 70% das pessoas que assistem a uma 

disputa esportiva, lembram da propaganda na qual foi anunciado o patrocinador. 

A hist6ria do marketing esportivo tem infcio como uma f6rmula para escapar das 

restriç6es à propagandas de cigarro e bebidas impostas pelos Estados Unidos e 

alguns pafses da Europa. No futebol inicia-se em 1952 quando a Stock, uma fabrica 

de bebidas, pagou aos clubes italianos cerca de 30 mil d61ares para poder divulgar 

sua marca nos estadios. Este infcio de patrocfnio s6 nao se deu antes devido a FIFA 

proibir qualquer forma de publicidade nas camisas dos times durante muito tempo, o 

que levou algumas empresas a adotarem uma tatica alternativa. Marcas como a 

Bayern na Alemanha, e a Philips na Holanda tornaram-se praticamente donas de 

clubes e puderam assim divulgar os seus nomes, mesmo nas camisas. Foi o caso 

do Bayern Leverkusen, e do PSV Eindhoven, ou Uniao Esportiva Philips Eidhoven 

(AFIF,2000). 

No Brasil temos desde 1970 algumas tentativas de se utilizar o marketing 

esportivo, porém sem resultados. Mas foi em 1980 que esta ferramenta começou a 

ser utilizada de forma mais aguda. Os primeiros casos foram os do Vasco da Gama 

e do Flamengo que em 1981 e 1982 que usaram a letra SIA para facilitar 
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renovaç6es de contrato com seus principais jogadores e desenvolver uma 

campanha promocional onde os torcedores poderiam pegar aut6grafos dos 

jogadores em agencias espedficas. Outro caso muito forte foi durante o 

Campeonato Brasileiro de 1984, quando durante as semifinais a CASA TAVARES 

colocou sua marca nos uniformes dos dois clubes cariocas que participavam da 

disputa, Vasco e Fluminense. Ambos chegaram à final, e entao foi a vez do BANCO 

NACIONAL estampar seu nome nas camisas dos dois times. Também em 1984 

temos o Flamengo fechando um contrato com a LUBRAX, que comprou o espaço 

nos uniformes para colocar sua marca por um numero ilimitado de jogos. O 

Flamengo nao obteve exito nas competiç6es das quais participou naquele ano, 

diminuindo o numero e apariç6es da marca na televisao, porém a marca obteve uma 

grande divulgaçao através dos torcedores que adquiriram a camisa (MELO NETO, 

1986). O resultado surtiu tanto resultado que esta parceria permanece até hoje em 

2003. 

Podemos considerar: "marketing é um meio eficiente de comunicaçao, pOIS 

consegue excelentes resultados trabalhando com uma verba bem menor se 

comparada com o custo de uma campanha que envolva inserç6es na mfdia 

televisiva e aç6es de suporte" (AFIF,2000, p. 25). 

Até mesmo o governo tem se utilizado deste espaço para desenvolver suas 

campanhas. Hoje o futebol é um forte aliado nas campanhas pela paz, nos 

acostumamos aver frases como "esporte é paz, violencia nao". Isto nao é privilégio 

da atualidade, na década de 80 o governo do Espfrito Santo se utilizou da boa 

campanha que o Rio Branco fazia na Taça Brasil para colocar na camisa a frase 

"pague ICM". Qualquer que seja a mensagem, a utilizaçao de um meio que se 

identifique com o publico que esta assistindo trara grandes resultados (MELO NETO, 

1986). 

O futebol é um esporte com grande aceitaçao pelo sexo masculino, sejam 

jovens ou adultos, e hoje ja tem grande influencia entre as meninas também. Por 

isso tem sido utilizado por varias empresas com o intuito de rejuvenescer a imagem. 

Por isso, apenas poucas organizaç6es nunca se utilizaram do esporte como forma 

de propaganda, nem que tenha sido utilizando-se da imagem de um atleta em seus 

comerciais (AFIF, 2000). 

No Brasil, o pr6prio clube utilizar-se do marketing para prosperar, é uma 

pratica ainda pouco desenvolvida. A Inglaterra movimentava ja nos anos de 1997/98 
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cerca de US$250 milhoes. Os clubes receberam da televisao 1 bilhao de d61ares 

num periodo de 4 anos, e este valor aumentou para 4 bilhoes com a entrada do 

sistema de pay-per-view. Se nao bastasse isto, os clubes utilizam-se do 

licenciamento de mercadorias com fonte de rendas. Um time de segundo escalao 

como o Middlesborough oferece muitos produtos com o distintivo ou com as cores 

do clube, todos devidamente listados em catalogos de extrema qualidade 

(BRUNORO & AFIF, 1997). 

Nossos clubes ainda engatinham nessa area, pois permitem que empresas 

quaisquer fabriquem produtos de qualidade duvidosa e estampem o escudo do clube 

no r6tulo. Ao invés de faturar os royalties com as vendas das empresas cadastradas, 

o que acontece é o torcedor se limitar a compra de um unico exemplar do produto, 

simplesmente como recordaçao, ja que para seu uso prefere algo de melhor 

qualidade. Se os clubes desejam ter esta fatia do mercado necessitam urgentemente 

de profissionais de qualidade nesta area e de um profissionalismo e organizaçao nos 

calendarios e no tratamento dos torcedores que sao seus consumidores (BRUNORO 

& AFIF, 1997). 

Um dos maiores exemplos de boa utilizaçao do marketing é o Manchester 

United da Inglaterra. Ja foi considerado o clube mais rico do mundo por varios anos. 

Mas de um forma geral, os clubes ingleses s6 prospera ram financeiramente depois 

que transformaram-se em sociedades an6nimas e criaram a Premier League. O 

Manchester que participa da liga inglesa desde 1892, s6 teve seu cresci mento 

depois de 1991 quando lançou suas açoes no pregao da bolsa. Ap6s isso, no ano de 

2000 ja acumulava uma alta de 1200%, faturando no ano de 1997, quando 

inaugurou seu canal de televisao por assinatura, 140 milhoes de d6lares. Outro 

grande investimento foi a criaçao de seu site na Internet, que recebe mais de 8 

milhoes de visitas anualmente, com cerca de 100 mil pedidos de compra de algum 

de seus produtos licenciados. Hoje o Manchester é uma poténcia comercial na Asia 

e no Oriente Médio, onde foram lançadas lojas e cafés. Sua arrecadaçao nao se 

restringe as bilheterias dos estadios, esta é sim a mai or fonte respondendo por 38% 

dos ganhos, mas ha também os contratos de direito de televisao com 20%, o 

merchandising com 20%, a utilizaçao dos espaços existentes no Old Trafford (seu 

estadio) que é cerca de 6% dos ganhos e ainda patrocinios e vendas de produtos. 

Tudo baseado no sucesso que o clube tem dentro de campo, cerca da metade de 

seus titulos foram conquistados ap6s abrir seu capitai (AFIF, 2000). 
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Analisaremos as principais formas do clube utilizar-se do marketing esportivo, 

que sao o patrocfnio, o merchandising, a televisao, o licenciamento de produtos 

utilizando-se do que ha de mais importante no clube que é a sua marca, a utilizaçao 

da arena, e a forma de direçao do clube principalmente através do clube empresa. 

2.2.1 Patrocfnio 

O patrocfnio de equipes esportivas é um fato que pode ser considerado novo 

no Brasil. Somente na década de 80 é que esta pratica começou a ser utilizada, e 

mesmo assim apenas no voleibol. Um dos primeiros casos de patrocfnio foi o da 

equipe da Pirelli e posteriormente o da Atlantica Boa Vista. No futebol ainda havia 

muita resistencia pr parte dos torcedores e também pelos clubes, porém com o 

sucesso no volei onde as equipes conseguiram recursos e as empresas ganharam 

uma grande divulgaçao, foi provado que este era um caminho a ser seguido 

(BRUNORO & AFIF, 1997). 

No patrocfnio existem diversas modalidades. Uma delas é o patrocfnio 

exclusivo de uma modalidade, onde a empresa s6 coloca sua marca na camisa 

daquela modalidade especffica, no Brasil praticamente todas as vezes no futeboi. 

Existe ainda o patrocfnio para todas as modalidades esportivas mantidas pelo clube, 

e também o multi-patrocfnio que ocorre na f6rmula 1 onde varias empresas 

diferentes estampam seus logotipos no macacao do piloto, no boné ou na 

carenagem do carro (MELO NETO, 1998). 

No futebol esta pratica inicio-se de uma forma conturbada, pois as empresas 

ja estavam estruturadas para patrocinar mas os clubes estavam despreparados para 

serem patrocinados. Com isso, havia a falta de profissionais do ramo dentro dos 

clubes para negociar cotas de patrocfnio e em decorrer disto os valores erarn 

expressos praticamente no "chute", sem se ter idéia do real valor que o clube 

possuia. Hoje ainda encontramos pessoas que acham que o patrocfnio é um 

investimento arriscado, desta forma nosso pais que é considerado o quinto maior 

mercado mundial nao consegue explorar toda sua potencialidade. Enquanto isso na 

Europa as empresas ja atentaram para outras formas de patrocfnio, como nos 

estadios, veiculos de transporte, à loja e ao site do clube (AFIF,2000). 

O Vasco de Gama fez um levantamento que demonstrou que de dezembro de 

96 a fevereiro de 97, sua marca apareceu em 77 paginas de jornais pelo Brasil, 5 de 
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seus jogos foram transmitidos pela televisao o que gerou cerca de 18 horas de 

exposiçao de sua camisa, levando a Data Control, principal patrocinador na época, e 

a Kappa, empresa italiana que era fornecedora de seus materiais esportivos, a terem 

seus nomes reproduzidos em 130 fotos. Um grande retorno para esssas empresas 

(MELO NETO, 1998). 

Algumas empresas ainda tem receio de patrocinar uma equipe de futebol pois 

acreditam ser um investimento de risco. Acreditam que ao agregarem seus nomes a 

um determinado clube, torcedores de outros times deixariam de comprar seus 

produtos. Ha algum tempo atras a empresa Pepsi começou a patrocinar o Nacional 

de Montevidéu, um dos maiores clubes da Uruguai. Alguns dias depois de terem 

firmado contrato, o jornal El Pafs fez uma pesquisa que indicou que 9% dos 

torcedores do Nacional passaram a consumir Pepsi por causa do patrocfnio. Em 

compensaçao, apenas 3% dos torcedores do Penarol, seu maior rival, deixaram de 

beber o refrigerante. E mais, nos numeros de adeptos desta marca continua sendo 

maior entre torcedores do Penarol do que entre torcedores do Nacional. Provando 

ser o patrocfnio um grande negécio para a empresa e para o clube (AFIF,2000), 

2.2.2 Merchandising 

Existem varias definiç6es para merchandising, todas elas envolvendo a 

imagem do produto com frequència, a fim de levar o consumidor a comprar por 

impulso (CONTURSI, 1996). 

No Brasil, o merchandising no esporte nao é tao forte quanto dentro de outros 

programas de televisao. É comum nas novelas aparecerem de modo bem claro qual 

é a marca de determinada roupa que o gala esta usando, ou qual é nome do carro 

utilizado pela famflia, os eletrodomésticos, o banco, a bebida ,etc ... Esta exibitécnica 

eletr6nica, como é conhecida nos meios acadèmicos é o que se popularizou como 

merchandising em nosso pafs (CONTURSI, 1996). 

Mas como esta forma de propaganda é utilizada no esporte? Segundo Melo 

Neto, merchandising nos es porte é utilizar-se dos espaços disponfveis pra destacar 

seu produto. Isto envolve um custo bem inferior a um contrato de patrocfnio, e 

explora-se espaços alternativos como bonés, brindes dados pelos atletas ao publico, 

entrega de prèmios ou espaços dentro do préprio campo. Estes territérios muitas 

vezes sao negociados por permutas, em que o clube ou o atleta cedem o espaço e 

as empresas oferecem algumas facilidades (1986). 
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Um dos primeiros casos de merchandising dentro do esporte nacional foram 

com os pilotos de f6rmula 1, mas um caso de destaque foi no v6lei, quando as 

toalhas SANTIST A estampou sua marca de forma estratégica na area de saque 

(MELO NETO,1986). Hoje no futebol vemos clubes fazendo promoç6es de entrega 

de premios e brindes durante os intervalos das partidas, também tornou-se comum a 

utilizaçao de painéis colocados ao fundo durante entrevistas. Nestes painéis é 

fadlimo de encontrar dois, tres ou até mesmo quatro logotipos de marcas diferentes. 

Nao podemos esquecer ainda da presença certa das latinhas de refrigerante ao lado 

de jogadores e treinadores durante as conferencias coletivas com a imprensa. 

Este utilizar-se do lugar certo, ocupando espaços chamando a atençao do 

publico e causando impacto naqueles que acompanham o evento, expondo-os ao 

maximo de tempo a estas mensagens sao o segredo do merchandising no esporte, 

que vem se tornando cada vez mais forte (CONTURSI,1996). 

2.2.3 Televisao 

Uma das maiores aliadas dos clubes atualmente é a televisao. Mesmo 

torcedores dos mais saudosistas que acreditam que o futebol perdeu seu 

romantismo tem dentro de suas casas pelo menos um aparelho de televisao por 

onde acompanham jogos. A televisao ajudou também os clubes, no aumento dos 

recursos financeiros, na exigencia de calendarios mais organizados e na promoçao 

de competiç6es (AFIF,2000). 

Hoje grande parte dos recursos dos clubes vem das cotas pagas pela 

televisao para transmissao dos jogos. No campeonato brasileiro de 1997, o clube 

dos treze fechou um contrato com as redes Bandeirantes e Globo em que seriam 

pagos aos clubes R$ 45 milh6es. Com a entrada do sistema de pay-per-view estes 

valores praticamente dobraram (MELO NETO, 1998). 

Na Italia atualmente, os valores de cotas de televisao representam cerca de 

37% da arrecadaçao dos clubes. A Lega Calcio que detém os direitos sobre as duas 

principais divis6es do campeonato italiano, mantém um acordo que possibilita 

transmiss6es de jogos todos os dias. As equipes recebem cerca de 500 milh6es de 

d61ares por temporada (AFIF, 2000). 

Algo que tem se tornado muito forte na Europa, é os pr6prios clubes de 

futebol abrirem seus canais de televisao pelo sistema pay-per-view. Foi o que 

fizeram o Mancheter United com a MUTV, o Milan com o Milan Channel, Real Madrid 
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que tem o Canal Bianco, Glasgow Rangers e o Rangers TV e o Olympique de 

Marselha com a OMTV. Isto sem contar com clubes que mantém parcerias com 

canais abertos. No canal da equipe do Milan, os assinantes que tem antena 

parab61ica pagam uma mensalidade de 7 d61ares, porem sao obrigados a comprar o 

pacote de jogos em casa da equipe no valor de 140 d61ares (AFIF,2000). 

O ponte que mais desperta interesse para as televisoes e para os clubes é a 

televisao por assi natura e o sistema pay-per-view. Ja chegou-se a conclusao que os 

valores pagos pelas televisoes abertas, principalmente na Europa, estao muito perto 

do seu maximo. Por isso a forma de aumentar este ganho é vender os jogos de 

forma separada. Na Inglaterra cerca de 43% das pessoas que assinam a BSkyB 

fazem por causa do futebol. Esta empresa de comunicaçoes paga a Premier League 

1 bilhao de d61ares por um contrato de quatro anos (AFIF,2000). 

Portanto, o relacionamento do clube com a imprensa é de fundamental 

importancia. A mfdia precisa ser considerada uma aliada para o clube. Num 

momento de cri se a imprensa é o principal canal para o clube divulgar informaçoes 

para seus torcedores e seus investidores. Uma notfcia que seja divulgada ou mesmo 

uma suspeita que tenha si do levantada por rep6rteres é o suficiente para ocasionar 

quedas na bolsa de valores, desinteresse por parte de patrocinadores e outros 

problemas. Entendendo isto, os clubes hoje tem investido em estruturas destinadas 

para a imprensa dentro do clube, sao as salas de imprensa. Estes locais que 

oferecem aos jornalistas condiçoes de transmitir informaçoes para os vefculos em 

que trabalham, também serve para o clube realizar grandes eventos, como por 

exemplo a apresentaçao de um grande jogador contratado recentemente ou a 

divulgaçao de uma parceria realizada pelo clube com alguma empresa. O assessor 

de imprensa é uma figura importante também. Este profissional deve ser a 

representaçao da instituiçao (clube) perante a mfdia. É de fundamental importancia 

que ele saiba os fatos que ocorrem dentro do clube eque esteja em sintonia cm a 

direçao para que informaçoes que venham a ser divulgadas nao sejam prejudiciais 

(BRUNORO & AFIF, 1997). 

2.2.4 Licenciamentos de produtos e utilizaçao da marca 

A marca é o artigo mais valioso que uma empresa ou um clube pode ter,é o 

seu maior patrimonio. Os clubes brasileiros infelizmente ainda nao atentaram para 

isso. Clubes como Flamengo, Corinthians, Vasco, Gremio, Sao Pau lo, Cruzeiro e 
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outros tem grande influencia popular e pouco exploram isto. Uma empresa investe 

em propaganda e promoçoes a fim de popularizar sua marca, ja os clubes de futebol 

ja possuem este forte apelo popular e tem uma exposiçao diaria na midia o que 

poderiam usar para venda de produtos (MELO NETO,1998). 

O licenciamento de produtos, ou seja, a autorizaçao que o clube da a uma 

empresa de utilizar a sua marca em seus produtos é uma das maiores e mais 

poderosas formas de marketing esportivo. Como ja foi citado, uma empresa pode 

demorar anos para conseguir popularizar sua marca diante dos consumidores, 

criando uma fidelidade a seus produtos. Isto s6 sera possivel de ser conseguido com 

uma identidade positiva e uma imagem de qualidade. Ja os clubes de futebol ja tem 

esta fidelidade e popularidade. Assim um produto que esta na prateleira do mercado 

e conta ainda com a marca do clube tem um diferencial perante o consumidor 

(AFIF,2000). 

Ja no ano de 1993, uma pesquisa indicava que o Corinthians contava com 

19,6 milhoes de torcedores, sendo o segundo clube com maior torcida no pais. O 

Flamengo, clube de maior torcida, ja alcançava mais de 25 milhoes de adeptos. 

Imagine quanto um clube destes poderia faturar em royalties na comercializaçao de 

seus produtos, ja que teriam condiçoes de licenciar centenas de produtos e 

receberiam cerca de 5 a 10% sobre o valor de cada unidade comercializada (MELO 

NETO, 1998). 

No exterior clubes como o Manchester United que conta apenas com 

aproximadamente 3 milhoes de torcedores tem mais de 1500 produtos licenciados e 

fatura cerca de 38 milhoes de d61ares por ano com licenciamento. Equipes modestas 

como o Fulham tem lucro nas vendas de produtos como gravatas, rel6gios, bolas de 

golfe e lambretas. Flamengo e Corinthians nos seus ganhos com o licenciamento 

nao conseguem pagar o salario de um de seus grandes jogadores (AFIF, 2000). 

Para os clubes brasileiros resta passar por um processo de adaptaçao a esta 

nova estratégia de marketing. O primeiro passo é um fortalecimento da marca, um 

reforço da identidade que a torcida tem com o clube mostrando que o trocedor é 

importante para todos, sejam dirigentes ou jogadores. pode-se utilizar de 

ferramentas como promoçoes nos dias de jogos, através da internet ou da imprensa 

O segundo passo é um rejuvenescimento da marca, atrair o publico jovem através 

de uma identificaçao com estes, levando-os a comprar esta nova imagem que o 
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clube passa. E em terceiro buscar novos mercados, buscar um novo publico como 

por exemplo as crianças (AFIF,2000). 

Ap6s estes passos o clube estaria bem preparado para a comercializaçao do 

licenciamento. Precisaria neste momento de uma pesquisa em relaçao às empresas 

que surgem como posslveis licenciadas. Para o clube é importantissimo preocupar­

se com a qualidade que a empresa afe re ce , um produto de baixa qualidade 

licenciado significa o impedimento de outras parcerias. Também precisa estar atento 

com a divulgaçao destes produtos, e com o controle sobre eles. É necessario uma 

forte fiscalizaçao sobre a pirataria, alga que tem furtado muito dinheiro de nossos 

clubes (MELO NETO, 19980. 

2.2.5 Utilizaçao de arena 

Uma fonte de receita que pode ser considerada recente é a Arena Multiuso. 

Esta fonte de renda praticamente iniciou-se quando os clubes ingleses foram 

obrigados a reformar seus estadios visando melhoria da segurança. Os dirigentes 

aproveitaram para criar locais que servissem aos torcedores mais conforto e formas 

de lazer. "Uma Arena multiuso é caracterizada como um espaço dotado de estrutura 

fisica e loglstica que viabiliza a realizaçao de um leque variado de eventos 

esportivos, musicais e de entretenimento em geral" (AFIF, 2000, p.1 00). Desta forma 

o estadio deixou de representar lucro apenas nos dias de jogos com o dinheiro da 

bilheteria, mas passou a ser uma ferramenta que gera dividendos diariamente (AFIF, 

2000). 

Nesta nova realidade o estadio torna-se um centro de lazer que oferece ao 

publico lojas, centros de alimentaçao, outros tipos de serviços e entretenimento, tudo 

com muita segurança e comodidade. Estes locais também sao utilizados para 

eventos como shows de rock ou congressos. Dentro do futebol os principais modelos 

estao na Europa, casos do Arena Amsterda de propriedade do Ajax, do Nou Camp 

do Barcelona e do Old Trafford do Manchester United. O estadio do Barcelona é um 

verdadeiro monumento hist6rico, ja que até hoje é considerado um dos mais 

modernos do mundo e fai construldo a quase 50 anos, em 1957. Hoje os torcedores 

do Barca encontram em seu interior restaurantes e outras opç6es sem contar o 

bellssimo museu do clube. O Old Trafford na Inglaterra é chamado de a Maquina de 

fazer dinheiro. O estadio tem em seu interior instalaç6es como lojas, restaurantes, 

lanchonetes, bares, cafés, museu, estaç6es de radio e televisao pr6prias. Em dias 
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de jogos durante a temporada de 1998-99 foram consumidas 2 milhcSes de refeiçcSes, 

vendeu-se cerca de 1 milhao de revistas, sem contar os ganhos com os aluguéis de 

camarotes, suites e salcSes de conferencia que chegaram aos 21 milhcSes de reais 

Ainda em dias em que nao ha futebol, o estadio é aberto para visitaçcSes, as pessoas 

pagando 27 reais pode conhecer o museu e o interior da arena. Cerca de 200 mil 

visitantes por ano paga m para conhecer este estadio (AFIF,2000). 

No Brasil, um estadio que tenta copiar estes modelos é a Arena da Baixada 

do Atlético Paranaense. O estadio tem capacidade para 32 mil pessoas. Conta com 

87 camarotes, 22 lojas de fast-food, area de lazer e uma academia. Ha também 

condiçcSes de receber eventos dos mais variados tipos podendo-se utilizar até a area 

do gramado. Planeja-se ainda a utilizaçao de um restaurante VIP com vista para o 

gramado (AFIF,2000). Este estadio também tem uma grande identificaçao com seu 

torcedor que o apelidou de alçapao ou Caldeirao. O torcedor do Atlético se orgulha 

de sua Arena e a exalta em gritos de guerra durante os jogos (CAPRARO, 1999). 

Hoje no Brasil a qualidade dos estadios tornou-se lei. No estatuto do torcedor, 

o capitulo VII, artigo 28 diz: "O torcedor participe tem direito à higiene e à qualidade 

das instalaçcSes fisicas dos estadios e dos produtos alimenticios vendidos no local" 

(LEIS DO ESPORTE E ESTATUTO DO TORCEDOR, 2003,p. 110). O estatuto ainda 

traz normas para segurança e conforto para o torcedor. 

Esta pode ser a grande oportunidade para os clubes brasileiros promoverem 

uma transformaçao em seus estadios, como fizeram os ingleses alguns anos atras. 

2.2.6 Gestao do clube 

A configuraçao tradicional da gestao de uma empresa é a divisao em 6rgaos, 

em departamentos. Esta forma de administraçao foi cri ada na década de 20. esta 

forma de estruturaçao durou muitos anos porém com as mudanças no mercado e as 

alteraçcSes no ritmo das negociaçcSes, foi necessario uma dinamizaçao da 

administraçao empresarial. No futebol a administraçao dos clubes também seguiu o 

mesmo mode lo classico de administraçao cri ado nos anos 20. Contudo essa 

transformaçao nao ocorreu tao acintosamente como nas empresas. Isto gerou uma 

série de conflitos entre possiveis investidores com administraçcSes empresariais e 

clubes que ainda eram gerenciados amadoristicamente. Para as empresas investir 

em um clube era dispendioso (MELO NETO,1998). 
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Uma das grandes posiçoes contra esta forma de organizaçao dos clubes foi a 

Lei Pelé que exigia a transformaçao dos clubes em clubes-empresas. Essa nova 

forma de organizaçao gerou muita discussao no me io e em 1999, algumas 

alteraçoes foram feitas. Ja nao era mais obrigatoria a transformaçao em clube­

empresa mas cogitava-se auxilios as equipes que o fizessem, porém esta idéia nao 

foi levada adiante (PRONI,2000). 

Um clube empresa seria uma instituiçao departamentalizada por unidades de 

negocios. Haveria a criaçao dos clubes SIA, com açoes vendidas na Bolsa de 

Valores. Por exemplo, haveria o C. R. Flamengo que seria detentora de 51 % das 

açoes do Flamengo SIA, os outros 49% seriam comercializados. O patrimonio desta 

empresa SIA seriam os passes dos jogadores, a marca do clube e as instalaçoes. 

Haveria ainda unidades de marketing, de venda a de administraçao da marca 

(MELO NETO, 1998). 

Porem esta forma de organizaçao nao obteve muito exito no Brasil. Aqui o 

que demonstrou ser mais produtivo foi a chamada co-gestao. Podemos considerar 

esta forma de administraçao como um tipo de patrocinio em que a empresa 

investidora administra o clube em parceria com a direçao do proprio clube. Desta 

forma a tradiçao clubistica que existe aqui nao é retirada, ja que nao existe mudança 

de estatutos do clube e sim a assinatura de um contrato entre a empresa e o 

departamento profissional do clube. Dentre esses casos o de maior sucesso foi entre 

o Palmeiras e a Parmalat. Fechado em 1992 este acordo gerou tltulos lucros de 

bilhoes de reais. As decisoes até mesmo do lay-out do uniforme da equipe eram 

tomadas em conjunto, por isso esta co-gestao é considerada pela Universidade do 

Esporte, que foi criada pela FIFA, um dos dez maiores casos de sucesso de 

marketing esportivo no mundo (AFIF, 1997). 

2.3 FUTEBOL E MARKETING ATUALMENTE 

O futebol é hoje um grande produto, e como tal cabe ao marketing explorar ao 

maximo sua potencialidade de comercializaçao identificando seus pontos positivos e 

otimizando-os e seus pontos negativos minimizando-os. Porém no Brasil ainda 

existe a imagem de que marketing é apenas vender. Para os dirigentes de clubes e 

federaçoes se esta vendendo ingressos e direitos de transmissao estao fazendo 
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marketing. Por isso marketing e futebol no Brasil atualmente estao atrasados em 

relaçao ao mundo (HAWILLA, 2000). 

Marketing no futebol é conhecer numeroso É saber quantas coca-colas sao 

vendidas dentro dos estadios durante o fim de semana, quantas cervejas sao 

consumidas, quantos carros se utilizam de estacionamento durante o periodo do 

jogo, qual o alimento mais procurado. E com o conhecimento destes dados se 

desenvolver a qualidade para o espectador (cliente). Isto é marketing no futebol, o 

que nossos dirigentes amadores acreditam ser perda de tempo (HAWILLA, 2000). 

É totalmente diferente o significado de administraçao esportiva e 

administraçao de esportes. Administraçao esportiva sao "todas as pessoas, 

atividades, neg6cios e organizaç6es envolvidos em produzir, auxiliar, promover ou 

organizar produtos esportivos, de fitness e de recreaçao" (PITTS & STOTLAR, 2002, 

pA-5). Ja administraçao de esportes refere-se a administraçao de uma atividade 

esportiva no instante que ocorrem eque tem cobertura pela televisao, radio e jornal 

(PITTS & STOTLAR, 2002). 

Hoje com a industria do esporte é preciso dirigentes que se preocupem com a 

administraçao esportiva e nao dos esportes. Para Pitts & Stotlar, industria do esporte 

pode ser definida como" mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores 

relacionam-se a esporte, fitness, recreaçao ou lazer e podem incluir atividades, 

bens, serviços, pessoas, lugares ou idéias" (2002, p. 5). Esta industria ja ocupava o 

22° lugar dentre as maiores industrias dos Estados Unidos em 1988 gerando 63,1 

bilh6es de d61ares anuais. Isto ha quinze anos, tal é a força desta industria (PITTS & 

STOTLAR, 2002). 

No Brasil o futebol tem condiç6es para entrar com muito exito dentro desta 

industria. O potencial para geraçao de receita em um esporte, seja em qualquer pais 

do mundo, esta sujeito a quatro parametros. O tamanho e dinamica do mercado de 

televisao; tamanho da populaçao e o nivei de renda e paixao por aquele esporte; a 

atratividade do mercado interno para as empresas estrangeiras e por fim a gestao 

empresarial dos clubes e organizaç6es dos torneios (calendario organizado, 

segurança nos estadios, credibilidade dos dirigentes). Assim em nosso pais tres 

destes parametros sao cumpridos de forma mais que satisfat6ria, mas o ultimo é o 

que impede do futebol brasileiro concorrer de igual para os clubes da Europa 

(PRONI, 2000). 
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Com isso, a tendencia do futebol brasileiro é que os c1ubes grandes, clubes 

que detém uma torcida mais numerosa, e que por isso disp6em de maior divulgaçao 

dentro da m,dia consigam alcançar um desenvolvimento mai or em relaçao aos 

pequenos. Se compararmos valores de arrecadaçao, vemos que um clube como o 

Corinthians é capaz de faturar com a venda de ingressos cerca de R$ 9,7 milh6es 

enquanto o Nautico-PE arrecadou R$885 mil; nos direitos de transmissao televisiva 

o Corinthians recebe R$ 9,3 milh6es e o Nautico R$45 mil (todos valores de 1998). 

Esta situaçao se repete também no licenciamento de produtos, em que clubes como 

o Gama do Distrito Federai chegaram a declarar nao ter nada de receita, também é 

o caso dos patrocfnios e fornecedores de material esportivo, na comercializaçao das 

placas de publicidade no campo caso em que clubes de pouca expressao tem que 

se contentar em negociar com empresas regionais que pagam pouco. Por isso é 

esperado que a concentraçao do poder economico aumente, atualmente 4% dos 

clubes brasileiros (representante dos 20 clubes que fazem parte do Clube dos 13) 

tem 75% das receitas do futebol. (PRONI, 2000) 

O mesmo acontece com os campeonatos estaduais. Considerados por muitos 

c1ubes como deficitarios, ouve um certo desinteresse por parte do publico e da 

televisao em relaçao a eles. Por isso parece ser um caminho de que os 

campeonatos que se organizarem melhor, que tiverem um calendario mais 

equilibrado eque demonstrem condiç6es de atrair interesse das empresas e da 

m,dia terao as maiores chances de prosperar. No Brasil, a Federaçao que 

demonstra estar um pouco mais avançada neste processo de marketing é a 

Federaçao Paulista. Seu presidente conseguiu através de promoç6es e de uma 

divulgaçao através da participaçao de varios atores famosos transformar o seu 

campeonato em uma disputa conhecida nao apenas nacionalmente mas também 

internacionalmente. Porém a de se ressaltar que o presidente desta entidade fez 

tudo isso apenas no seu feeling, na sua percepçao da necessidade de promover o 

campeonato e nao nos conhecimentos de marketing que possui, agora pense o que 

poderi a alcançar qualquer campeonato que fizesse a sua divulgaçao de forma 

profissional. (HAWILLA, 2000). 

Para o futuro dos clubes brasileiros, o prognostico é de que aqueles que nao 

conseguirem se adaptar a uma expansao de receita garantindo a rentabilidade a 

tendencia é o desaparecimento do mundo do futebol profissional. No Brasil existem 

hoje mais de 500 equipes profissionais, e segundo Proni "aqueles que nao estiverem 



em condiç6es de acompanhar esse movimento de profissionalizaçao da estrutura 

esportiva ( e de competir segundo as novas regras do jogo) estao fadados a perecer 

ou a ficar excluidos (2000, p. 230). Ele ainda acredita que muitos clubes vao tentar 

entrar neste profissionalismo, mas passarao por problemas com a sua receita sendo 

obrigados a declarar falencia. Com isso a tendencia seria a de oferecer dois tipos de 

espetaculos futebolisticos. Um formado pelos clubes estritamente profissionais, e 

outro pelos pseudoprofissionais, esta segunda formada pelos times que nao 

consegui ram a conversao para o clube empresa, mas isto é apenas 

especulaçao.(PRONI, 2000). 

2.4 CaPA DO MUNDO 

Disputada pela primeira vez em 1930 no Uruguai, a Copa do Mundo é hoje o 

maior vento mundial envolvendo um unico esporte. A cada realizaçao de uma Copa 

cifras extraordinarias estao envolvidas. Desde 1974, a FIFA tem seguros com a 

empresa Albingia caso a nao realizaçao de uma ediçao da Copa do Mundo ou 

mesmo haja o cancelamento de um jogo. Para as competiç6es de 2002 e 2006 a 

FIFA procurou uma cobertura de 3 bilh6es de délares, so mente para a Copa da 

França o valor foi de 426,3 milh6es de délares, o que obrigou a Albingia a buscar 

resseguros. Hoje para sediar uma Copa do Mundo é necessario um investimento de 

mais de 900 milh6es de délares, valor que foi investido pelo governo frances em 98, 

sem contar investimentos de televis6es, licenciamentos de produtos, publicidade e 

outros. Ao todo o comite de organizaçao frances investiu mais de 1,5 bilhao de 

délares. Mas uma Copa nao envolve sé despesas mas também grandes 

iucros.(AFIF,2000). 

Uma Copa do Mundo altera a economia de um pais. No Brasil na Copa da 

França em 1998, ouve um aumento de 30% na venda de mercadorias esporti vas e a 

economia de uma forma geral teve um aumento de 2,3 bilh6es de reais acima do 

normal. Ao todo, os gastos com publicidade foram de 1,5 bilhao de délares (AFIF, 

2000). 

Este evento de proporç6es gigantescas, tornou-se uma oportunidade de 

divulgaçao mundial para as empresas que patrocinam a Copa do Mundo. A Copa do 

Estados Unidos em 1994 te ve um publico de 32 milh6es de telespectadores em 170 

paises. Por isso os 11 patrocinadores oficiais tiveram que gastar US$ 20 milh6es 
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para colocar seu logotipo em placas de publicidade nos estadios (POZZI, 1998). Nao 

parece ser um valor perdido para estas empresas, ja que em 1998, apenas uma 

delas nao voltou a ser patrocinadora oficial. Empresas como a Canon, Coca-Cola, 

Fuji Film, GM, Gillette, JVC, Mastercard, McDonald's, Philips e Snickers 

(patrocinadores em 1994) pagaram em 1998 US$30 milhoes para divulgarem suas 

marcas nos estadios. Para as empresas que patrocinam o evento, a Copa chega a 

ser mais interessante do que as pr6prias Olimpladas, isto deve-se a proibiçao por 

parte do Comite Olimpico da existencia de placas de publicidade dentro os estadios 

(AFIF,2000). 

Uma empresa como Gillette, tem 70% de suas vendas fora dos Estados 

Unidos e por isso opta por vincular seu nome a um esporte global como o futeboi. 

Com isso, desde 1970 quando tornou-se patrocinadora da Copa, as pessoas 

atribulram a marca confiança e interesse segundo a pr6pria empresa (POZZI, 1998). 

Em 1974, a disputa envolvia apenas 16 palses e a receita era de 78 milhoes 

de d6lares, hoje 32 seleçoes participam da festa e apenas os contratos de televisao 

batem a casa dos 500 milhoes de d6lares. Por isso temos visto uma cobertura cada 

vez melhor e um aumento na tecnologia de transmissao. Em 98 iniciou-se a 

transmissao On-line pela Internet, e as visitas ao site oficial chegaram ao numero de 

25 mil por dia, isto antes mesmo do inicio da competiçao. Também nesta Copa pela 

primeira vez utilizou a transmissao das imagens através de um sistema de alta 

qualidade, através do sistema digitai que podia ser convertido em sinal anal6gico. 

Alguns palses como o Brasil puderam receber imagens especialmente feitas para 

televisoes de alta definiçao (AFIF, 2000) 

Nao estamos aqui considerando ainda os valores que estao envolvidos em 

eventos paralelos a Copa ou promoçoes que se utilizam do Mundial de Futebol. A 

França paralelamente a disputa do torneio, realizou eventos como o "É Tempo de 

Brasil" no museu do Louvre. Alguns outros exemplos foram o simp6sio "Futebol 

Jogo e Sociedade" onde foram apresentados varios trabalhos academicos de todo o 

mundo e o show "Os Tres Tenores" que foi transmitido para 75 palses com uma 

audiencia de 2 bilhoes de pessoas (AFIF, 2000). 



3. METODOLOGIA 

o trabalho é uma pesquisa bibliografica sobre o assunto marketing esportivo 

dentro do futebol. 

Para a pesquisa bibliografica utilizou-se o método dedutivo, método que 

segundo Fachin, é "aquele do qual se parte do geral, para o particular, do 

conhecimento universal ao conhecimento particular. O conhecimento surge de forma 

inevitavel e sem contraposiçao" (FACHIN, 1993 p. 43). 

No caso deste trabalho, a idéia geral partiu da situaçao que o futebol 

atravessa hoje, com o profissionalismo cada vez mais regente. Ap6s observado este 

fato, procurou-se na literatura explicaçoes para o que o levou a esta situaçao e como 

o futebol é regido atualmente. Os livros utilizados foram livros recentes e especfficos 

do assunto marketing esportivo e também da gestao esportiva, principalmente com 

enfase no futebol. 

Numa segunda parte foi realizada uma entrevista com um dirigente de um 

clube desconhecido da capitaI. Um clube que esta fora deste processo de 

transformaçao que ocorre no futebol. A entrevista foi feita com a intuiçao apenas de 

ilustrar as dificuldades de um clube que nao dispoem de todas as estruturas e 

condiçoes de marketing que o futebol profissional exige. 

A entrevista foi realizada com perguntas pré direcionadas que foram validadas 

pelos doutores e professores da Universidade Federai do Paranà Iverson Ladewig, 

Fernando Mezzadri e Wanderley Marchi Jr. 
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ENTREVISTA 

Clube: 

Nome: 

Cargo que ocupa: 

1. O clube mantém quantas categorias atualmente, cite o numero aproximado de 

atletas em cada uma? 

2. O clube tem estrutura para alojar atletas de maneira permanente, fornecendo 

hospedagem e alimentaçao? ( ) sim ( ) nao 

Se voce respondeu SIM, por favor cite quantos atletas vivem atualmente sob 

responsabilidade do clube? 

3. O clube paga salarios aos atletas? Qual a média salarial? 

4. O clube mantém alguma parceria que o ajude? ( ) sim ( ) nao 

Se a resposta for SIM, poderia dizer com que entidade é e como funciona 

esta parceria? 

5. O Clube tem patrocinio? ) sim ( ) nao 

Se tem, qual é e como o patrocinio ajuda o clube? 

Se nao ha patrocinador, poderia dizer se existe algum projeto futuro para 

obter patrocinio? 

6. Existe alguma ajuda da Federaçao Paranaense de Futebol para viagens e 

outros gastos? 

7. Atualmente qual a divisao em que o clube se encontra? E quais sao os planos 

para os pr6ximos anos? 

8. Quais as principais fontes de renda do clube? 

9. O clube utiliza-se da venda de jogadores como fonte de lucro? Ou seja, tem 

como objetivo conseguir vender atletas para clubes maiores no objetivo de 

usar este dinheiro para melhoria do clube? 

10. Quais as principais dificuldades encontradas para administrar o clube? 



4. CONCLUSÀO 

o futebol é hoje um mercado que movimenta milh6es em dinheiro a cada dia. 

Uma das principais manifestaç6es deste mercado é a Capa do Mundo realizada pela 

FIFA a cada quatro anos. Curiosamente o Brasil fai cinco vezes campeao deste 

campeonato, sendo o maior vencedor de todos os tempos, porém quando se fala no 

campo do marketing e dos neg6cios estamos muito aquém de pafses como a 

Espanha ou Portugal que jamais levantaram uma taça de Capa do Mundo. 

Esta atraso deve-se a forma de organizaçao de nossos clubes e federaç6es 

que permaneceram sendo dirigidas por amadores tal qual nos primeiros anos de 

existència do futebol em terras brasileiras. Por isso clubes europeus que nao 

disp6em de tanta qualidade técnica em seus jogadores conseguem levar nossos 

principais atletas, elevando o nfvel do futebol nos campeonatos do velho continente 

e consequentemente diminuindo o dos realizados por aqui. 

Ha quase uma unanimidade por parte de autores e pesquisadores do futebol 

brasileiro em dizer que os clubes nacionais tem potencialidade para concorrer com 

qualquer clube do mundo nos ganhos e lucros mercadol6gicos. A paixao que os 

torcedores brasileiros tèm por este esporte é, se nao maior ao menos a mesma que 

dos europeus. O Brasil é um pafs de dimens6es continentais, por isso o numero de 

torcedores que encontramos aqui é superi or ao de qualquer outro lugar. Em 

praticamente qualquer lugar da Terra em que existe o futebol, as pessoas 

reconhecem a camisa da seleçao brasileira. 

Ainda assim, até quando seremos obrigados aver nossos craques deixando 

seus clubes no me io do campeonato para se transferirem para Europa. Neste ano de 

2003 mais de 50% dos clubes que participaram do Campeonato Brasileiro foram 

prejudicados pela contrataçao de jogadores contratados para jogar no exterior. O 

pior é que ha pouco tempo atras vfamos estes jogadores irem jogar na Italia, 

Espanha, Alemanha, hoje vao para a Coréia, Ucrania, China, ou pafses do Oriente 

Médio que é 16gico nao quero desmerecè-Ios, mas seu futebol é de qualidade 

inferior ao nassa. 

O motivo de toda esta situaçao é que os clubes estrangeiros e principalmente 

os europeus ja despertaram ha muito tempo para o futebol como um neg6cio, e o 

tratam como tal. Como neg6cio ja entenderam a necessidade de um marketing bem 
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elaborado para se conseguir exito. Estes clubes procuram realizar os passos que 

qualquer empresa busca para crescer. Identificar o seu publico, as suas 

necessidades. Para eles o torcedor é seu bem mai or, pois é o seu cliente. Hoje os 

dirigentes destas agremiaç6es sabem que um torcedor que encontra qualidade e 

conforto nos estadios, se esta seguro e é tratado com respeito passa ser um cliente 

fiel que vai voltar e gastar mais. 

Infelizmente no Brasil parece que a grande maioria dos clubes ainda pensa 

ser simplesmente na arrecadaçao da bilheteria de um jogo e nas cotas pagas pela 

televisao que esta o faturamento. A tecnologia se desenvolveu e com eia muitos 

setores, principalmente os ligados atualmente a economia. Atualmente para um 

clube conseguir se manter no acirrado mundo do futebol precisa ser o mais 

profissional posslvel. Precisa ainda estar atento as direç6es indicadas pelo mercado 

caminha, as novidades em relaçao a possibilidade de obter rendas alternati vas e 

precisa estar vigilante a qualidade de seu produto. 

Por isso um clube que nao se preocupa com as formas que o marketing vem 

atuando dentro do futebol, é um clube fadado a acabar. O patrocfnio, a exploraçao 

da imagem do clube dentro da televisao, o merchandising, o licenciamento de 

produtos que utilizam a marca do clube, a utilizaçao de seu campo de outras formas 

que gerem lucros e mesmo a utilizaçao da Internet sao ferramentas do marketing 

esportivo que passaram a ser cada vez mais indispensaveis para um clube de 

futebol. 

Ao acompanhar o Campeonato Brasileiro de 2003 sendo disputado no 

sistema de pontos corridos, com jogos de turno e returno (o mesmo que os 

Campeonatos Europeus) pudemos constatar estas afirmaç6es. Os primeiros 

colocados do campeonato, Cruzeiro, Santos e Sao Pau lo, sao clubes que tem 

investido em condiç6es de treinamento e qualidade para seus atletas e também 

desenvolvido uma gestao profissional. Em contrapartida, clubes como o Flamengo 

que conta com a maior torcida do pals e graças a administraç6es inadequadas tem 

se afundado em dlvidas, além de ter terminado ocupando apenas a oitava 

colocaçao. Vemos assim uma seleçao dos clubes de futebol em funçao de seus 

modelos administrativos, o que nao sera de se estranhar que dentre alguns anos, o 

numero de times que realmente disputam o tftulo venha a diminuir. 

Devemos entao considerar como valida a proposta de Marcelo Proni, quando 

diz que talvez o melhor para o futuro do futebol no Brasil seja a disputa de uma liga 
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totalmente profissional e a realizaçao de uma espécie de liga paralela, envolvendo 

aquelas agremiaç6es que nao consegui ram passar pela peneira da 

profissionalizaçao administrativa. Isto porque nao podemos olhar para a 

possibilidade de clubes acabarem de forma natura I. O futebol, esteja organizado de 

maneira arcaica ou nao, é um mercado profissional que tem empregado milhares de 

pessoas em nosso parso 

Muito provavelmente este processo de profissionalizaçao dos clubes 

brasileiros e a equiparaçao aos europeus em termos de marketing ainda demorara, 

pois a condiçao financeira da populaçao brasileira é muito menor que a dos 

europeus. Desta forma, os clubes devem procurar pesquisar o publico brasileiro e 

como podem melhorar o espetaculo para ele. O que temos assistido sao uma série 

de reclamaç6es por parte de presidentes de clubes quando se lança um estatuto de 

defesa do torcedor, o que prova que aqui o torcedor ainda é apenas aquele que 

senta na arquibancada para gritar e incentivar o time. 

Projetos como o Centro Paranaense de Futebol (CPF), sao interessantes 

exemplos de caso especffico para podermos analisar as dificuldades que um clube 

amador enfrenta para conquistar seu espaço. Se estes novos participantes do 

mundo do futebol nao se adaptarem ja às exigéncias, dificilmente conquistarao seus 

objetivos. No futebol de hoje, apenas apaixonados pelo es porte nao conseguem 

mais fazer um clube vencedor (ver respostas em anexo). 

Vemos que o CPF é um clube muito novo, que ainda esta para completar um 

ano de vida. Podemos ja considerar que teve um inrcio promissor, conquistando o 

acesso para uma divisao maior. Também vemos uma grande ambiçao quando seu 

presidente diz esperar subir a divisao principal. 

Porém, percebemos que enfrentaram uma série de dificuldades quando nos fala 

sobre a arrecadaçao do clube. O Clube nao tem patrocinador, que é hoje uma das 

principais fontes para uma equipe se manter, e principalmente uma equipe de 

pequeno porte, é contar com uma empresa ao seu lado. 

Também quando ele diz que o clube nao detém renda fixa, mostra uma 

dificuldade que o clube temo A possibilidade de cresci mento fica muito reduzida, bem 

como a melhoria do proprio elenco. O clube tem despesas com salario, e para 

manter aqueles que vivem dentro das instalaç6es, assim tem gastos e se sonha em 

alcançar sucesso dentro das competiç6es deve procurar mudar, e nao apenas 

contar com investidores. 
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Outro problema que o clube enfrenta por ser novo e por estar em uma divisao de 

pouca divulgaçao, é a dificuldade em negociar seus atletas, o que poderia ser uma 

boa fonte de renda para sua pr6pria melhoria. O clube devera ter cuidado para nao 

se transformar em apenas um balcao de empresarios que trazem jogadores, e na 

primeira possibilidade vende m o atleta sem qualquer retorno para a agremiaçao. 

Mas devemos ressaltar que o clube mostra possibilidades de cresci mento, pois ja 

conta com estrutura para alojar os atletas que necessitam e conta com categorias de 

base em tres faixas etarias distintas. É algo que clubes que ja alcançam algum 

destaque ainda estao desenvolvendo. Assim o clube demonstra uma grande 

potencialidade para o desenvolvimento, considerando ser preciso mudanças para se 

adequar ao processo de seleçao ao qual os clubes de futebol sao expostos. 

Dentre as ferramentas de marketing esportivo destacadas neste caso 

espedfico, o CPF demonstra possibilidade para desenvolver o patrodnio. A pr6xima 

etapa sera a organizaçao de sua gestao. As possibilidades de aparecer na mfdia, 

graças a divisao em que se encontra atualmente é muito pequena, mas nao 

inexistente. Ja as demais ferramentas ainda estao um pouco distantes. 

Se for necessario ao futebol brasileiro fazer sair leite de pedra, entao 

devemos usar os recursos materiais de que dispomos para facilitar este trabalho, ou 

seja, devemos utilizar o marketing para facilitar o trabalho de nao apenas manter, 

mas também desenvolver nosso futebol. Se somos os melhores dentro do gramado, 

precisamos começar a procurar melhorar também fora dele. 
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ANEXOS 



ENTREVISTA 

Clube: Centro Paranaense de Futebol - CPF 

Nome: Milton Teodoro da Silva 

Cargo que ocupa: Presidente 
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1. O clube mantém quantas categorias atualmente, cite o numero 

aproximado de atletas em cada urna? 

R: O clube mantém quatro categorias, Profissional, Juniores, Juvenil e Infantil, 

com cerca de vinte e dois jogadores em cada uma. 

2. O clube tem estrutura para alojar atletas de maneira permanente, 

fornecendo hospedagem e alimentaçao? (X ) sim ( ) nao 

Se voce respondeu SIM, por favor cite quantos atletas vivem atualmente 

sob responsabilidade do clube? 

R: Sim. Com bastante dificuldade, tendo em vista que o clube esta 

começando. Atualmente, cerca de vinte atletas estao residindo no alojamento 

do clube. 

3. O clube paga salarios aos atletas? Qual a média salarial? 

R: O Clube com bastante dificuldade, paga um salario minimo aos atletas 

profissionais. 

4. O clube mantém alguma parceria que o ajude? (X ) sim ( ) nao 

Se a resposta for SIM, poderia dizer com que entidade é e como funciona 

esta parceria? 

R: Sim, o Clube possui alguns colaboradores que por amor ao futebol ajudam 

a manter o Clube. 

5. O Clube tem patrocinio? ( ) sim (X ) nao 

Se tem, qual é e como o patrocinio ajuda o clube? 

Se nao ha patrocinador, poderia dizer se existe algum projeto futuro para 

obter patrocinio? 
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R: Nao. a Clube subiu da Categoria A-II para a Categoria A-I, e estamos 

buscando patrocinio para em 2004, buscar a sua classificaçao para a Série 

auro. 

6. Existe alguma ajuda da Federaçao Paranaense de Futebol para viagens e 

outros gastos? 

R: Nao. Nas categorias de base e no profissional Série A-II, que ja disputamos, 

nao existe qualquer ajuda da Federaçao, vamos ver se na Categoria A-I, teremos 

algum tipo de ajuda. 

7. Atualmente qual a divisao em que o clube se encontra? E quais sao os 

planos para os pr6ximos anos? 

R: Como falei anteriormente, acabamos de subir da Série A-II para Série A-I, 

profissional, a almejamos alcançar a Série auro o mais rapido posslvel. 

8. Quais as principais fontes de renda do clube? 

R: a Clube nao possui renda fixa, possui si m, apaixonados pelo esporte e em 

especial pelo futebol, os quais contribuem na manutençao do Clube. 

9. O clube utiliza-se da venda de jogadores como fonte de lucro? Ou seja, 

tem como objetivo conseguir vender atletas para clubes maiores no 

objetivo de usar este dinheiro para melhoria do clube? 

R: a CPF foi fundado em 15 de outubro de 2003, e até o presente momento, 

embora tenha varios jogadores de nivei excelente eque vem se destacando, 

ainda nao vendeu nenhum jogador para outros clubes. Cabe informar que o 

principal objetivo do CPF é revelar talentos nao s6 para o mercado brasileiro, 

mas para qualquer outra parte do mundo. 

10.Quais as principais dificuldades encontradas para administrar o clube? 

R: Sem qualquer duvida, a maior dificuldade é a falta de recursos. Certa vez 

alguém disse que administrar quando se tem dinheiro é facil, diflcil é voce muitas 

vezes fazer leite de pedra. 


