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RESUMO

O futebol € o principal esporte nacional e, cada vez mais tem se tornado um
negécio, inserido na industria do entretenimento. Uma das necessidades do atual
mercado futebolistico consiste na gestao eficaz dos clubes, na busca de resultados
desportivos e econdmicos. A fim de estruturar esse mercado, demonstrando as
relacdes econdmicas entre os agentes e, analisando as diferentes fontes de receitas
desenvolvidas pelos clubes brasileiros, bem como o historico da pratica desportiva
no pais e suas mudancgas legislativas, objetiva-se essa monografia. Aléem disso,
consta um estudo de caso do Coritiba Foot-Ball Club, contendo sua centenaria
histéria e andlise dos resultados desportivos e econdmicos no periodo entre 0s anos
2006 e 2009. Para isso foram utilizados balangos patrimoniais disponibilizados pelos
clubes brasileiros, além de analises de auditorias independentes. Foi verificado que
o Coritiba obteve éxito econémico quando conseguiu conciliar um bom trabalho nas
suas categorias de base, com um bom planejamento e diversificagdo nas suas
receitas. Decorrente dos bons resultados financeiros conseguiu sucesso no ambito
desportivo. Em contrapartida, quando n&o contou com um bom planejamento, néo
conseguindo auferir grandes receitas e, gastando mais do que deveria, o clube nao
s6 teve déficits e acumulou dividas, como também deixou a desejar no ambito
desportivo.

Palavras-chave: Futebol. Mercado futebolistico. Coritiba Foot-Ball Club.



ABSTRACT

Soccer is the main national sport and, each time more it has become a business,
inserted in the entertainment industry. One of the current soccer market's necessities
consists in the effective management of the clubs, in the search of athletic and
economical results. In order to compose this market, showing the economical
relations between the agents and, analyzing the different income sources developed
by the Brazilian clubs, as well as the sporting practice historical in the country and its
legislatives changes, this work is objected on. Besides that, it is included a study of
case of Coritiba Foot-ball Club, containing its centenary history and analysis of the
sporting and economical results in the period between the years 2006 and 2009. For
this purpose, patrimonial balances that were given by the brazilian clubs were used,
besides analysis of independent auditoria. It was verified that Coritiba has obtained
an economical success when managed to conciliate a good work on its base
categories, with a good planning and diversification of its incomes. Because of the
good financial results it has managed to achieve success in the sporting sphere. On
the other hand, when it hasn’t count on a good planning, not being able to achieve
big incomes, and spending more than it should, the club has not only accumulated
debts, but also it was not enough in the sporting sphere.

Key words: Football. Football market. Coritiba Foot-Ball Club.
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1 INTRODUGAO

O futebol cada vez mais tem se tornado um negodcio, principalmente a partir
da década de 1980, quando a televisdo passa a exercer papel primordial na geracao
de receitas para o esporte, deixando apenas na memoria dos mais saudosistas o
carater amador de outrora. Devido a sua crescente importancia na industria do
entretenimento - movimentando a economia, gerando empregos e riquezas - O
futebol tem cada vez mais despertado a atencao de estudiosos nas mais diversas
areas cientificas, em especial a das ciéncias econémicas. Segundo dados da Casual
Auditores Independentes, o futebol no Brasil movimentou cerca de R$ 1,7 bilhdo em
2008 e, segundo projegdes do consultor Amir Somoggi, tera um incremento anual de
aproximadamente 280 milhdes de reais por anc até 2014. No pais o futebol
praticamente concentra todos o0s recursos destinados ao esporte e, recebe por

consequéncia uma grande atencao da midia e do mercado publicitario nacional.

Com a passagem do amadorismo para o profissionalismo, os clubes
precisaram se adequar a nova estruturagao desse incipiente e prospero mercado. As
receitas que antigamente se baseavam quase que exclusivamente na venda de
ingressos, passaram a crescer em diversidade e magnitude, junto com a maior
difusdo do futebol na televisao. Novas formas de arrecadagao, aproveitando melhor
o potencial dos consumidores de futebol, fizeram com que o esporte se tornasse um
espetaculo, atraindo cada vez mais investimentos.

O Brasil é reconhecido mundialmente por ser um pais de muitas festas,
samba e pelo seu futebol, especialmente pela qualidade destacada dos jogadores
brasileiros. Esse aspecto, aliado ao fato do pais ter uma economia ainda em
desenvolvimento, faz com que o pais seja um grande exportador da matéria prima, o
jogador de futebol, gerando receitas aos clubes e ao pais, transformando essa
receita em uma das principais dos clubes nacionais.

Apesar de ser um pais onde se pratica e consome muito futebol, ainda ha
poucos estudos na area, havendo espago para novos trabalhos, principalmente no
campo de vista econémico. Por tanto o objetivo desta monografia é analisar e
estruturar o futebol como uma atividade econdémica, dadas suas peculiaridades e
suas diferentes formas de interagdo entre os agentes envolvidos, analisando

também de que maneira o futebol brasileiro esta inserido nesse mercado.
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No primeiro capitulo deste estudo sera analisada a evolugdo do negodcio
futebol, fazendo basicamente uma revisdo literaria. Abordando aspectos histéricos
acerca do desenvolvimento da pratica futebolistica, bem como de seu consumo
pelos agentes desse mercado. E visto também a légica econdmica desse mercado,
bem como a evolugdo da legislacdo, das receitas e custos dos clubes de futebol,
estabelecendo assim a ldgica financeira desses, dando assim embasamento para
analisar o mercado futebolistico.

O terceiro capitulo refere-se ao estudo de caso do Coritiba Foot-Ball Club,
sendo um primeiro enfoque na historia do clube e, depois uma analise das gestoes

entre os anos de 2006 e 2008, avaliando o desempenho financeiro e esportivo no
periodo.
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2 EVOLUGAO DO NEGOCIO FUTEBOL NO BRASIL

Depois de os ingleses trazerem o futebol para o pais no final do século XIX,
inicialmente com carater elitista, o esporte rapidamente gerou interesse das demais
camadas da populagao. Vieira e Freitas (2006) contam que em meados de 1900,
numa partida realizada em uma varzea de Sao Paulo, pela primeira vez houve
cobranga de ingressos para os espectadores assistirem a partida, dado o grande
interesse da sociedade em acompanhar o jogo. O futebol desde entdo sé cresceu
em popularidade, talvez explicado pelo fato de ser um esporte que nao encontre
muitos empecilhos para a pratica, devido ao fato de nao serem necessarios
equipamentos que encareceriam e restringiriam sua pratica e, seja faciimente
disputado em qualquer varzea com apenas uma simples bola e alguns jogadores.

Com o aumento da popularidade, o publico consumidor brasileiro interessado
e com disposi¢cao para gastos com o futebol também crescia, comecgava entdo a
surgir o negécio no futebol, dai a transicao do amadorismo para o profissionalismo.
Com a profissionalizacéo foi possivel manter alguns dos melhores atletas no pais,
contendo o éxodo dos principais jogadores para outros paises com economias mais
desenvolvidas, essa manutencdo possibilitou um crescimento ainda mais
representativo, estreitando os lacos entre torcedores, seus idolos e os clubes. Isso
fez com que clubes aumentassem significativamente suas torcidas, principaimente
aqueles com maior sucesso e alcance da midia na época (radio e jornais
impressos), aumentando assim suas receitas (principalmente bilheteria).

A geracdo de maiores receitas trouxe consigo a necessidade de nova
organizacdo no mercado, permitindo um maior crescimento desses clubes e
satisfazendo sua crescente massa consumidora. Aspectos legislativos precisaram
ser evoluidos, além de nova estruturagédo no mercado, abrindo caminho para os
clubes terem administracdes mais parecidas com as de empresas.

Ja na década de 1970, Vieira e Freitas (2006) salientam que com o
desenvolvimento de novas técnicas no campo cientifico com a intencao de melhorar
o rendimento dos atletas - além de aumentar o conhecimento técnico de treinadores,
preparadores fisicos, massagistas entre outros membros das comissbes técnicas -
fortaleceram o nivel de profissionalismo dos clubes, dando claramente o aspecto de

esporte de alto rendimento.



12

Com a crise econbémica na década de 1980, que atingia também os clubes de
futebol do pais, houve a necessidade de adaptagdes no modelo administrativo dos
clubes, sendo que uma das primeiras mudancas foi a abertura maior do mercado de
atletas, essencialmente para venda, com clubes se desfazendo dos seus melhores
atletas. Com a saida dos principais protagonistas do espetdculo, os publicos das
partidas sofreram quedas e consequentemente a renda das partidas também. Ja em
1987 os clubes perceberam a necessidade de reestruturacdo administrativa do
futebol, de modo a conseguirem equilibrar as financas dos clubes, com isso abriu-se
espago para a criagdo de uma entidade paralela a Confederacdo Brasileira de
Futebol' (CBF), entidade que foi chamada de “Clube dos Treze” (C13) e contou com
o apoio de grandes empresas, resgatando o nivel de competitividade do futebol
nacional e garantindo uma rentabilidade para as competicdes. Tal fato foi

considerado um marco para o processo de modernizacao do futebol brasileiro.

A estrutura basica de negocios do futebol, segundo Bourdieu® (1983, apud Leoncini, 2001), &
dividida em duas categorias basicas:

“- Prética: representa os agentes e instituicdes ligados direta ou indiretamente a
producdo de espetaculos futebolisticos — agrupamentos esportivos (clubes federagdes e
confederagbdes) e produtores e vendedores de servigos diretos (médicos, treinadores,
psicologos, entre outros.); esta categoria representa o ambiente interno as organizagdes de
futebol profissional, ambiente este responsavel pelas suas ofertas aos seus varios tipos de
consumidores enquanto consumidores do futebol como espetaculo;

- Consumo: representa os consumidores de bens ou servigos ligados ao futebol, que
nao participam da produc¢do do espetaculo em si, mas podem ser divididos em:

- consumidores finais: torcedores

- e intermediarios: produtores e vendedores de bens (necessarios a pratica — Nike,
adidas e outros. — e em geral — patrocinadores) e produtores e vendedores de espetaculos
esportivos e bens associados (televisdo, loteria, empresas licenciadas, dentre outros.).
(LEONCINI, p. 16)

Ainda segundo Leoncini (2001):

“a categoria Consumo representa os principais relacionamentos comerciais que fazem parte
do ambiente operacional das organizagdes de futebol, ambiente este que inclui outros
publicos relevantes para tais organizagdes” (LEONCINI, p. 17)

Cabe ressaltar que a evolugdo no aspecto legislativo foi de fundamental
importdncia para o estabelecimento do futebol como negécio. O proprio

desenvolvimento do esporte provocou a evolugdo das leis e, com isso os clubes

! CBF - Entidade maxima do futebol brasileiro é responsavel pela organizacdo de campeonatos em nivel
nacional (campeonato brasileiro de primeira, segunda. terceira e quarta divisdo. além da copa do Brasil) e.
administra a selecdo nacional brasileira. Tem como subordinada as federagdes estaduais.

* BOURDIEU. P. Questdes de Sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero Ltda.. 1983.
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tiveram que se adaptar a tais legislagdes. Em 1941 o primeiro decreto-lei versando
sobre atividades esportivas (de numero 3199) organizou o esporte em todo o
territério nacional, criando assim o sistema de federagbes estaduais que eram
subordinadas a uma confederacao nacional, isso para todos os esportes, ndo s6 o
futebol. Essa inovagao proporcionou o desenvolvimento esportivo, visto que algumas
falhas no antigo sistema, principalmente na administragdo, puderam ser corrigidas.

Ja as relacdes trabalhistas entre jogadores e clubes foram tratadas apenas
em 1976, com a promulgacao da lei numero 6.354/76, dando aos jogadores fixacdo
de jornada de trabalho, direito a férias remuneradas, a aposentadoria, entre outros
beneficios. Essa lei criava o que foi chamado de “passe”, que consistia no vinculo
desportivo entre o clube e o jogador mesmo depois de encerrado o contrato de
trabalho, ou seja, o0 jogador era literalmente um patriménio do clube.

Em 1993 uma nova lei foi criada, a lei Zico, que permitia que os clubes se
transformassem em empresas, porém tal lei precisou de uma revisdo em 1998, dado
o grande crescimento que o futebol teve, passando a envolver quantias de capital
cada vez mais vultuosas. A profissionalizagao irreversivel do futebol brasileiro trouxe
ao esporte um carater definitivamente empresarial, atuando como um negécio de
fato, sendo que a Lei Pelé (sob o numero 9.615) foi implantada como resposta a
essa necessidade de maior organizacao do futebol. Tal Lei previa a obrigatoriedade
dos clubes e entidades que comandam o esporte tornarem-se empresas, além de
provocar mudangas no que dizia respeito a antiga “lei do passe”, com a Lei Pelé no
Brasil tal advento foi substituido por um contrato de trabalho firmado entre as partes
(clube e jogador) com duragéo maxima e possibilidade do jogador se desvincular da
equipe ao término desse contrato. (LEONCINI, 2001)

Com manifestagbes contrarias dos clubes a algumas obrigatoriedades, a lei
Pelé precisou ser modificada, com isso no ano 2000 foi revisada e uma segunda
versao foi promulgada (lei nimero 9.981/2000), retornando com a liberdade do clube
tornar-se ou nao empresa, além de proibir que uma mesma empresa tivesse o
controle de mais de uma equipe que disputasse a mesma competicdo. Assim o
clube poderia optar por ser uma entidade sem fins lucrativos, ou uma sociedade
esportiva com fins lucrativos, arcando com as responsabilidades legais que cada
modalidade exige. Mesmo com a reforma na lei, ainda existiam partes falhas e com
isso muitas reclamacgdes dos agentes envolvidos, foram necessarias entdo novas

alteragcbes através de uma Medida Proviséria (MP numero 2193/2001), que
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aumentou o prazo limite para o primeiro contrato profissional de dois anos para cinco
anos, estimulando assim os clubes a formarem jogadores em suas categorias de
base. Outra importante mudancga dessa lei foi o fim do atrelamento de jogadores até
seis meses depois de vencidos os seus contratos, pois isso fazia com que clubes
esperassem esse tempo para contratarem tais jogadores, visto que havia uma multa
a se pagar se 0s contratassem durante esse periodo, tal dispositivo impedia os
jogadores de trabalhar, o que foi considerado anticonstitucional. Outra grande
contribuicao foi a obrigatoriedade dos clubes publicarem periodicamente seus
balancos patrimoniais de cada exercicio contabil, com auditorias independentes, tal
medida consolidou uma relagao entre os torcedores e o clube mais transparente e,
abriu espacgo para que investidores pudessem ter maior embasamento nas suas

decisoes, aumentando as possibilidades de investimentos.

2.1. EVOLUCAO NA PRATICA DESPORTIVA

No que diz respeito a parte pratica, o futebol brasileiro € marcado por ser mais
artistico do que simplesmente um esporte, dada as caracteristicas proprias do
brasileiro, como criatividade e habilidade.

Levando em conta a visao historica cabe ressaltar duas fases distintas, uma
amadora (pré década de 1930) e outra ja profissional.

O futebol Brasileiro que comecgou através de amadores, trazido por ingleses
para o Brasil, rapidamente foi difundido nos colégios militares e catolicos
secundaristas, além de clubes desportivos ou sociais com origens européias. Em
1901 na cidade de Sao Paulo, era fundada a primeira liga, seguindo 0s mesmos
passos do que ocorria na Europa, com clubes organizando-se em associagoes, de
modo que em 1902 foi organizado o primeiro torneio oficial.

No Rio de Janeiro o esporte teve como inicio 0 mesmo processo e, em 1906 a
liga carioca ja organizara o primeiro campeonato local. Cabe ressaltar que nos dois
principais centros econémicos do pais o esporte comegou com carater elitista e até
racista, porém passou a se tornar massificado, quando se proliferou inicialmente no
que mais tarde viria a se chamar de “varzea”, sendo praticado basicamente por
operarios e trabalhadores das classes mais populares da populagdo. Tal

desenvolvimento deu-se devido ao fato das cidades contarem com muitas empresas
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de origem inglesa, alem de contar com grande fluxo de imigrantes, principalmente
europeus, aliado também ao fato de contarem com bom numero de fabricas.

Ja na década de 1930 o futebol contava com ligas profissionais, onde
jogadores cada vez mais disputados pelas equipes, ganhavam remuneragbes para
praticarem o esporte, diferentemente do que ocorria no inicio da pratica desportiva
no pais, onde cidadéos que exerciam as mais diversas profissdes é que praticavam
o esporte, ndo recebendo para isso. Nesse periodo o futebol comecou a se
consolidar como grande opg¢ao de lazer das diversas classes sociais, incluindo as
classes emergentes e as elites consolidadas, em torno do esporte. O processo de
profissionalizagdo possibilitou a identificagdo da torcida com seus principais
jogadores que se tornavam idolos. (LEONCINI, 2001)

Contando com essa forte ligagdo, os governantes e politicos viam no futebol
uma maneira de mobilizar as massas. Com o auxilio dos veiculos de comunicagao
na época (destacadamente as radio transmissdes), que difundiam o esporte nos
mais diversos lugares do Brasil, aliado ao fato do interesse de politicos no futebol, a
popularizagdo correu a passos largos. Esses fatos levaram a consolidagdo de um
mercado para o futebol, constituindo uma oferta e demanda pelo espetaculo
esportivo.

A consolidacdo do profissionalismo possibilitou que, em 1976, a profisséo
jogador de futebol fosse regulamentada, seguindo as normas da Consolidagcéo das
Leis do Trabalho (CLT). O fortalecimento do profissionalismo também propiciou uma
nova temética para o futebol, visto que agora outros profissionais do esporte
(também chamados de produtores e vendedores de servigos diretos aos clubes),
como médicos, preparadores fisicos, fisioterapeutas, nutricionistas, psicélogos entre
outros, comecaram a interagir com os treinadores de futebol, visando melhorar o
rendimento do esporte como um todo. (LEOCINI, 2001)

Com a profissionalizagdo dos atletas um novo quadro se configurou, pois
nesse periodo comegaram a haver maiores transag¢bes de jogadores entre os
clubes, jogadores estes que procuraram, basicamente, melhores salarios. Os clubes
perceberam, nesse fato, a possibilidade de auferirem grandes dividendos,
especialmente com a venda de tais jogadores para o exterior. Assim proliferou o
chamado mercado de transagdo de atletas (assunto que sera abordado

posteriormente) e, dado o poderio financeiro dos clubes sediados nos paises mais
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desenvolvidos economicamente, essencialmente os europeus, esse se tornou o

maior € mais rentavel mercado para os clubes e jogadores.

2.2 EVOLUCAO NO CONSUMO DESPORTIVO

O futebol € consumido basicamente por dois grupos de consumidores: no
primeiro grupo estdo os torcedores (consumidores finais) e no segundo constam a
televisdo, o radio, os patrocinadores, as loterias, dentre outros (que representam os
consumidores intermediarios).

Até a década de 50 os clubes dependiam basicamente da receita de
bilheteria, a venda de ingressos para assistir as partidas. Nesse periodo se
intensifica a ligac&o torcedor-clube, fundamental para o estabelecimento do negdcio
futebol. Para consolidar essa ligagao um fator que auxiliou muito foi a identificacdo
da torcida com alguns jogadores, que se tornavam idolos dos seus clubes. Esses
jogadores alcangavam tal posicdo por serem bons tecnicamente, passarem muito
tempo vestindo a camisa de um mesmo clube e, obterem sucesso nesses clubes,
ganhando titulos e participando de campanhas de destaque.

Entre os anos 1950 e 1970 comecaram as transmissbées publicas da
televisdo, que obtinha os direitos gratuitamente, sem pagar nada aos clubes. [sto foi
importante para chamar a atencao de futuros patrocinadores, que se interessavam
em atrelar suas marcas aos jogadores e aos clubes. Nesse periodo a transmisséo
via radio era muito importante, visto que boa parcela da populagao brasileira ainda
nao tinha em seus lares aparelhos. de televisdo. Nessa época também foi
consolidada a torcida de clubes paulistas e cariocas, especialmente os ultimos,
pelas regides norte, nordeste e centro-oeste do pais, decorrente do fato de que
nessas regidoes as radios cariocas e paulistas tinham maior alcance que as locais.
Fato que se torna relevante no que diz respeito a formacado de grandes torcidas,
influenciando a demanda e posteriormente as receitas de tais clubes, devido a
expansdo da base de suas torcidas, que ultrapassaram os limites de seus estados
sede.

Nos anos 1980 cresce o numero de patrocinadores, que se interessam na
grande audiéncia e visibilidade que o futebol trazia as suas marcas. Essa fonte de
receita comecgou a crescer em importancia neste periodo, ndo s6 para os clubes de

futebol como também para as ligas. Os patrocinadores buscavam aliar seus nomes



17

a times com grandes torcidas, principalmente nos estados com maior interesse para
0 mercado publicitario, notadamente o0 eixo Rio de Janeiro — Sd0 Paulo, além disso,
outros fatores eram buscados pelos patrocinadores, como identidade de clubes com
suas torcidas, times vitoriosos, idolos nos times, entre outros fatores que trouxessem
destaque para o patrocinio na midia.

A partir de meados da década de 1980 os contratos com a televisdo
comecaram a render grandes quantias anualmente para os clubes e ligas, que
vendiam os direitos de transmissado das partidas. A partir de entdo com novas
tecnologias nos veiculos de comunicacdo, surgem novas midias, como a televisédo
via satélite e a internet (no Brasil somente a partir do final da década de 1990 essas
midias ganham maior importancia), que passam a ser grandes consumidores e
consequentemente financiadores das organizagdes esportivas.

Dessa forma os consumidores (intermediarios) passam a pagar pelos direitos
de transmissdao e também a auferir lucro, assim como os jogadores, ligas e os
clubes.

Dada essa evolugao no que diz respeito ao consumo do futebol, percebe-se
que a geragao de receitas e o montante de dinheiro em circulagéo, proveniente do
mercado do futebol teve grande crescimento. Tal constatagao serve de base para
analisarmos o qudo importante tem se mostrado esse mercado e a crescente

estruturacao que ele vem sofrendo.

2.3 LOGICA ECONOMICA DO NEGOCIO FUTEBOL

Os torcedores, segundo Aidar et al (2002) sdo os consumidores e clientes
finais desse mercado, representando o ponto de partida para a estruturacado desse
mercado. Produtores ou consumidores intermediarios, que sdo os demais agentes
“envolvidos no futebol, sdo posicionados a partir desse grupo de individuos.

O mercado de futebol propriamente dito comega pelo interesse da populagéo
no esporte, assim com o interesse dos torcedores & que surgem o0s outros
consumidores do futebol (televisdo, patrocinadores e outros.). A relagdo entre
torcedores e clubes é o que motiva os veiculos de comunicagao a transmitirem as
partidas. Essa relacido entre torcida, clube e televisdo € que da ao futebol o poder de
mercado, sendo que o valor do mercado futebolistico depende fundamentalmente

dessas relagbes e sua intensidade. Quanto maior for o nivel de comprometimento
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dos torcedores para com seus clubes, maior seré o valor agregado do futebol para a
midia. (LEONCINI, 2001)

Segundo Leoncini (2001), ha dois tipos de consumidores no mercado do
futebol, um grupo formado por torcedores ativos que sempre acompanham de perto
seus clubes, indo frequentemente ao estadio, comprando produtos licenciados do
seu clube e adquirindo pacotes da televisao fechada (pay-per-view), ou seja, sao os
torcedores que mais trazem receitas para o clube. O outro tipo de torcedor é o
passivo, que nao costuma frequentar os estadios para ver seu time jogar, porém de
alguma forma contribui com seu time, seja assistindo aos jogos pela televisdo, seja
comprando algum produto do seu clube.

Uma das caracteristicas mais marcantes dos consumidores do futebol, que €
destacada por Leoncini (2001), trata-se do fato de que independente da qualidade
do espetaculo apresentado pelo clube, o consumidor ndo ira procurar os servicos de
concorrentes, pois ha uma forte relacdo emocional entre o torcedor e seu clube,
podendo até aumentar a identificacdo do torcedor em periodos em que o clube
enfrente dificuldades. Cabe salientar, porém, que apesar do fato do clube nao perder
consumidores nesses periodos, o fato da qualidade do espetaculo ndo ser boa
influencia de alguma forma a relacao do torcedor para com o clube. Em épocas de
sucesso do clube o torcedor se sente mais motivado a frequentar o estadio, comprar
produtos licenciados e outros, enquanto que em fases menos gloriosas, o torcedor
tende a ter um comportamento mais passivo, frequentando menos o estadio, mesmo
gue continue torcendo por seu clube de coragao.

Considerando tais aspectos, o numero de torcedores de um clube pode ser
considerado como 0 seu maior patriménio, sem a presenca dessa massa torcedora
nao existiria o mercado futebolistico. Leoncini (2001) argumenta que para mensurar
a capacidade de gerar receitas de um clube é necessario considerar o numero total
de torcedores dessa agremiacgao, de que forma estdo espalhados geograficamente,
bem como o grau de devogdo desses torcedores para com o clube. Essa
mensuracao se da por meio de indicadores, como a média de publico pagante nos
jogos realizados no estadio que tal clube manda seus jogos, ou através de medigao
da audiéncia obtida nos jogos televisionados.

Algumas torcidas dos clubes brasileiros sdo numerosas, contando com
torcidas que figuram entre as maiores do mundo, segundo pesquisas voltadas para

o assunto. Entretanto esses numeros nao significam necessariamente maiores
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receitas, visto que essa demanda representa apenas o potencial desse mercado no
Brasil, sendo o numero de consumidores efetivos bem inferior ao levantado nas
pesquisas. Essa disparidade entre potencial e efetividade deve-se a vérios fatores,
sendo alguns de ordem econdmica, pois notadamente o Brasil € um pais com muitas
desigualdades e com grande parte da populacdo sem condi¢cdes de usufruirem dos
servigos do futebol. A ineficiéncia dos clubes em explorar seus consumidores
também explica essa disparidade, pois nao conseguem aproveitar adequadamente

as oportunidades econémicas que poderiam ser exploradas. Falta de organizac&o,

mas condigbes oferecidas em estadios (infra-estrutura

seguranga), dentre outros fatores, agravam ainda mais esta situacéo.

TABELA 1 - RANKING DE TORCIDAS NO MUNDO

'COLOCAGAO [ CLUBE 'TORCEDORES|
1 BARCELONA-ESP "442 mihoes |
2 REAL MADRID-ESP 4Tmihges |
3 |MANCHESTER UNITED-ING 376 milhdes

4 [FLAMENGO-BRA 1326 mihdes |
5 TCHIVAS-MEX 308 mihdes |
6 AMERICA-MEX 264 milhoes |
7 CHELSEA-ING 1256 milhdes
E {ZENIT—RUS 239 mihoes |
9 CORINTHIANS-BRA 23 milhdes |
70 LIVERPOOL-ING Tamihoes .
11 ARSENAL-ING 573 mihoes
12 [ MILAN-ITA 21 mihoes |
13 BAYER DE MUNIQUE-ALE 19.8 milhdes |
14 JUVENTUS-ITA 75 mihses
15 ~[BOCA JUNIORS-ARG 164 milhoes |
16 SRO PAULO-BRA 16.3 mihoes
17 CSKA-RUS 11.1 milhdes
18 INTER DE MILAO-ITA 10,3 milhdes ‘
19 LYON-FRA 9.4 milhdes
20 OLIMPIQUE DE MARSELHA-FRA 9.4 milhdes ﬂ‘

FONTE: GLOBO ESPORTE (2009) E REVISTA MUNDO ESTRANHO (2008)

Os clubes (mercado produtor) precisam aléem de maximizar a exploragéo

econdmica dos seus consumidores, buscar outras fontes de receitas, tendo maior

insuficiente,
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possibilidade de sucesso e assim satisfazer seus consumidores. A receita primaria
(bilheteria) para ser aproveitada da melhor forma possivel, segundo Pyndick (2002),
precisa ter uma demanda que nao seja afetada conforme a variagdo do prego e, que
dado um aumento na renda dos consumidores essa demanda seja estimulada, ou
seja, o produto (futebol) deve ter elasticidade baixa em relagdo ao prego e alta em
relagdo a renda. Porém o futebol caso ndo tenha um bom gerenciamento pode ser
caracterizado como um bem supérfluo, que por apresentarem muitos substitutos e
n&o ser indispensavel ao homem apresenta alta elasticidade de prego e de renda.

Para ter uma situagdo melhor no produto futebol, o ideal é que o clube
apresente bons jogadores que fagam bons jogos, sendo assim um bom produto e,
que dessa maneira o consumidor (torcedor) ndo troque o futebol por outro produto,
desse modo o prego do ingresso nao afetaria a demanda na mesma proporgéo que
uma possivel variagado do ingresso. Para aproveitar da melhor maneira possivel a
renda dos torcedores, é necessario que o clube conte com um bom plano de
marketing e gestdo, de forma a aproveitar os torcedores com rendas maiores,
oferecendo produtos diferenciados para eles e complementares ao jogo de futebol
em si, de maneira que esse torcedor venha a gastar mais com o clube, seja
adquirindo novos produtos do clube ou frequentando mais jogos.

Um bom produto é fruto também de um bom campeonato e, nesse caso é
necessario que haja outros clubes em boas condi¢gdes, dando assim a possibilidade
de ofertarem bons jogos ao publico. Quanto maior for o niumero de bons times,
melhor sera o nivel do campeonato e mais valioso ele sera. Para isso é necessario
que as federagdes ou ligas locais tenham uma boa organizagao e assim realizem
bons campeonatos, tanto em termos de vista econbmicos como desportivos.
(LEONCINI, 2001)

Assim sendo, um clube precisa do auxilio de uma organizagao (federagao)
que lhe dé a oportunidade de disputar um campeonato organizado, onde o0s
consumidores tenham de antemao um posicionamento em relacao ao calendario,
local dos jogos e toda a logistica de disputa. A partir dessa organizagdo do
campeonato € que os outros agentes também irdo se posicionar para compra dos
produtos e servicos desse mercado. Os agentes intermediadores (televisao,
patrocinadores, dentre outros.) e os torcedores fazem parte assim dos clientes

desse sistema, que produz o espetaculo de futebol. (LEONCINI, 2001)
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Os clubes inseridos nessa nova logistica do futebol ainda tém outro tipo de
relacionamento comercial, a compra e venda no mercado de jogadores. De acordo
com a relagao estabelecida, entre o sistema que produz o espetaculo de futebol e os
consumidores finais, € medido o potencial de geragcdo de receitas para os clubes e
as federacgdes as quais pertencem. Essa relacdo pode ser dada na forma de venda
de ingressos diretamente aos torcedores, ou entdo assistindo a um jogo pela
televisdo, ou até mesmo comprando produtos oficiais licenciados pelos clubes. Ha
ainda outros tipos de relagbes comerciais, especialmente no que diz respeito ao
cliente intermediador, que exploram as marcas dos clubes e dos campeonatos
formados por eles. Também ha a relacdo entre os clientes intermediadores e
consumidores, onde os intermediadores oferecem produtos e servigos secundarios,
numa relacdo direta com o torcedor (pay-per-view) ou indireta (anuncios dos
patrocinadores em jornais). O papel dos jogadores merece destaque também, pois
eles sdo os principais recursos desse mercado e representam um produto valioso,
especialmente para os clubes brasileiros que dependem muito das receitas que os
jogadores podem proporcionar. (LEONCINI, 2001)

Ciubes Ligas l

iNnsumos .
Tecnico Fungao Principal: Fungao Principal: "::slz;“e:s
Centro de - Competir por Organizar Arbitros
Treinamento | Titulos Competicoes Regras
~  JOGADORES )
[ Produto Principal: i
i Jogos de |
futebol
|
's ubprodutos
|
Secundario Principais
negociagdes de jogadores Bilheternia, venda de dirertos de
transmissao. etc
e x
| MERCADO DE JOGADORES para os | Estrutura Integrada de MERCADOS

- Espetaculos Esportives CONSUMIDORES de
' Espetaculos Esportivos

FIGURA 1 - LOGISTICA PRODUTIVA DO MERCADO FUTEBOLISTICO
FONTE: LEONCINI (2001)



22

O mercado intermediador é formado pelas emissoras de televisdo, que
compram os direitos de transmissao das partidas e, pelos patrocinadores, que se
aproveitam das relacbes existentes entre clubes e seus torcedores, para
comercializarem seus bens ou servigcos que levem junto a marca do clube. Esse
mercado € dividido, segundo Leoncini (2001), em mercado de revenda e mercado
industrial. O mercado de revenda se caracteriza quando uma emissora de televisao
compra os direitos de transmissdo de uma competicdo dos clubes ou ligas e,
revende esse produto futebol na forma de pacotes no sistema pay-per-view (“pague
para ver’) para os torcedores, ou no caso de emissoras de televisdo aberta que
vendem a veiculagdo de propagandas durante a transmissao do evento. O mercado
industrial é formado por entidades com interesse no marketing esportivo,
aproveitando-se da paixao de torcedores a seus clubes, usando dessa ligagdo
acentuada para venderem seus servigos ou produtos, como exemplo tem-se as
publicidades estaticas nos estadios, a publicidade de material esportivo, entre

outros. Leoncini (2001) estrutura o mercado da seguinte forma:

5) 5)
Z (5
— Mercado
Operagées de serviges de St Operacces de venda
marketing: de direites:
- patrecinio principal; Clubes e _‘;durencs de transmissao
- patrocinio técnico; Federacdes = (TV~aQena e fechada);
- publicidade e§1ahca. empresas de - licenciamenito de
servicos predutes;
- loterias.
/ /| Operagtes de venda de \
‘4" || predutes e serviges &o \
! consumidor: \
| MG |
' - bilheteria; {
Y s |
T - merchandising v
Mercado g Mercado ; Mercado
Intermediador LN | Consumidor ; Intermediador de
Industrial "“33> Revenda
Empresas interessadas | © Torced:;res ou fas i T}’ empresas
no Marketing Esportivo | de futebol 3 icenciadas

FIGURA 2 — ESTRUTURAGCAO DOS NEGOCIOS NO FUTEBOL
FONTE: AIDAR ET AL.(2000)

A profissionalizacdo das atividades dos clubes, que consiste segundo

Leoncini (2001) em uma gestdo eficaz dos recursos disponiveis em busca de
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alcangar os objetivos estratégicos, é provocada pela dindmica da cadeia produtiva
na qual o mercado futebolistico esta inserido. De acordo com a posi¢cdo nessa
cadeia de relagbes comercias que o clube tem, é possivel definir uma estratégia,
escolhendo entre as diversas possibilidades através de suas competéncias técnicas,
possibilitando gerar um circulo virtuoso para o clube.

Leoncini (2001) considera que para ter um bom desempenho esportivo é
necessario haver um grande investimento financeiro, em busca de melhores
condigbes de infra-estrutura para o clube, além de gastos maiores com pessoal.
Para medir o desempenho econdmico basta calcular o que foi arrecadado pelo clube
na exploragdo do mercado e, deduzir o que foi gasto no periodo. Ja para medir o
desempenho esportivo sdo avaliados basicamente os resultados que o clube obteve
nos campeonatos que disputou, verificando a posigdo alcangada pelo clube ao
término dos campeonatos.

Para que um clube obtenha bons resultados econdmicos e desportivos
conjuntamente, é necessario que haja uma mudanga nas estruturas dos clubes. Os
clubes brasileiros quando priorizam apenas o desempenho desportivo, aumentam
demais seus gastos com salarios de atletas e comissdes técnicas, deixando de lado
a exploragao eficiente do mercado de consumidores, criando assim um desequilibrio
nas finangas do clube. Por outro lado, clubes que se preocupam prioritariamente em
conter despesas e com isso equilibbrarem suas finangas, acabam na maioria das
vezes nao obtendo resultados esportivos, visto que cortam gastos com pessoal,
diminuindo assim a qualidade dos servigos e do produto. Tal fato no médio e longo
prazo, segundo Szymanski e Kuypers3 (1999, citado por Leoncini, 2001), leva os
clubes a ndo aumentarem suas receitas, visto que tal estudo identifica uma
correlacao positiva entre desempenho esportivo e despesas com salarios e, entre o
desempenho esportivo e geragdo de receitas no mercado do futebol.

O maior desafio dos clubes consiste em conciliar um bom desempenho nos
gramados com uma situagéo financeira saudavel. Dado que para ter as finangas
equilibradas se faz necessario ter bom desempenho esportivo, que é o que traz
receitas para o clube. Para se ter um bom desempenho esportivo € necessario ter
jogadores com qualidade técnica diferenciada e, que geralmente recebem altos

salarios, visto a grande competitividade no mercado de atletas e escassez de bons

¥ SZYMANSKI, S: KUYPERS, T. Winners and Losers: The Business Strategy of Football, inglaterra.
1999.
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jogadores com tal qualidade. Por tanto o clube precisa administrar adequadamente
seus gastos, de modo que o clube consiga ter bons jogadores sem custos
exorbitantes e, consiga obter resultados esportivos trazendo assim receitas que
equilibrem as receitas do clube no final do ano.

Os clubes ao ofertarem bons produtos para o mercado futebolistico estarédo
elevando o patamar do negocio futebol, pois com bons produtos havera grande
demanda de torcedores e com isso estadios cheios, propiciando belos espetaculos
para a televiséo. A beleza do espetaculo € interessante para a televisdo, na medida
em que conseguem gerar boas imagens da competicdo, atingindo os torcedores
fiéis, que alavancam suas audiéncias e vendas de pacotes na televisdo fechada
(PPV). Com isso melhorando a rentabilidade que a televisdo tem (receita indireta)
com o mercado publicitario (no caso da televiséao aberta) e, vendendo mais PPV
(arrecadagao direta). Com a televisdo vendendo melhor seus produtos, ela pode
arcar com maiores valores na compra dos direitos de transmissao, dado que o
mercado é quem dita tais valores. Dessa maneira os clubes terdo um incremento em
suas rendas, que por consequéncia (se bem administrado) fara com que o
espetaculo futebol seja um produto melhor. Esse circulo virtuoso é um dos fatores

que fazem o negécio futebol se expandir atualmente.

Fatores Esportivos. Ambito
- Talento dos Coopefatwo
jogadores, Performance (Gestao do
- Talento da comissdo Esportiva Campeonato)
tecnica, l
_ Fatores de Mercado:
Satisfacao do - Condigbes nos estadios
Mercado Consumidor = _ Relacionamento com os
l diferentes consumidores
! '
Custos
Principais Re;;se;;as Custos (%)
Performance
Financerra

FIGURA 3 — ESTRUTURA DA LUCRATIVIDADE E CRESCIMENTO
FONTE: LEONCINI E SILVA (2005)
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2.4 CUSTOS NOS CLUBES DE FUTEBOL

Os maiores custos com futebol consistem em gastos com departamento de
pessoal (atletas, treinadores, preparadores fisicos, gestores, fisiologistas, médicos,
cozinheiros, zeladores, faxineiros e, todo o pessoal de apoio para o esporte em si).
Esses custos sd@o determinantes para o desempenho esportivo do clube. Outros
custos sdao os relacionados com a parte fisica do clube, como gastos com
manutencdo do estadio, para acomodar adequadamente o publico consumidor,
cuidados com o gramado (campo de jogo, da pratica desportiva em si) para poder
propiciar um espetaculo melhor.

Os custos que os clubes tém com a realizagdo de uma partida em seu estadio
consistem em: gastos com a fabricagdo e comercializacdo de ingressos
(normalmente é pago uma percentagem a empresas terceirizadas, como a BWA),
impostos (como o INSS que pela lei deve ser destinado 5% da receita bruta da
bilheteria), pagamento de taxas junto as federagdes locais (tais como a Federacdo
Paranaense de Futebol, entre outras), contribuicdo com a FAAP (Federacdo das
Associacoes dos Atletas Profissionais), seguro para o publico (sendo destinados
0,55% da receita bruta da bilheteria). Ainda existem os custos fixos com a partida,
onde se destacam o gasto com funcionarios (bilheteiros, porteiros, segurancas),
gastos com a arbitragem, auxiliares, delegados e fiscais das partidas (sendo que
ainda incidem sobre isso o custo com INSS, transporte e seguro para 0s mesmos),
policiamento, ambulancia e pessoal do anfi-doping entram também nos custos fixos
para a realizacao da partida de futebol. Ha ainda a possibilidade de um clube ter que
pagar um aluguel para realizar um jogo, caso tal clube ndo dispunha de um estadio
proprio, ou no caso de ter a necessidade de mandar seu jogo fora de seu estadio por
diversas razdes (como reforma do seu estadio, perda de mando de campo, dentre
outros).

Muitos dos custos sédo dificeis de serem reduzidos, pois se tratam de custos
determinados por terceiros (federacdes e legislacbes), que ndao ha como o clube
evitar. Custos com seguranca e saude também nao sao passiveis de serem
cortados, visto que seus cortes poderiam trazer muitos outros problemas, correndo o
risco de custar até mais caro aos clubes.

Utilizado em outros esportes, nos paises com economias mais desenvolvidas,

o teto salarial poderia ser um artificio importantissimo para o controle de gastos,
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visando uma melhora na saude financeira dos clubes. Por outro lado, o limite de
gasto para todos os clubes faz com que a diferenga de qualidade entre poucos
clubes grandes e muitos pequenos diminua, ja que os grandes clubes ndo poderiam
mais “comprar” todos o0s grandes jogadores (pagando elevados salarios,
inflacionando o mercado), pois extrapolariam o limite salarial estabelecido. Isso faz
com que as forgcas sejam mais bem divididas, o que poderia fazer bem ao
espetaculo como um todo (gerando ganhos para os clubes em aumento de publico
nos estadios, mais interesse da midia e, portanto, mais dinheiro proveniente da
televisdo e vendas de pacotes exclusivos no esquema pay-per-view “Pague para
ver”).

Salarios de treinadores, comissdo técnica e jogadores, portanto além de
serem 0s principais custos, sdo os que o clube tem mais autonomia para fazer
cortes. Tais custos inclusive sao os primeiros a sofrerem cortes quando as financas
dos clubes n&o vao bem, entretanto, fazer cortes nessas areas pode acarretar em
diminuicdo na gualidade do produto apresentado, o que pode levar o clube a sofrer
ainda mais quedas nas suas receitas, que acabara por prejudicar ainda mais as
finangas. Cabe aos clubes entdo administrarem bem essa equacado entre gastos
com pessoal e qualidade dos mesmos, de modo que o clube ndo venha a sofrer
impactos no resultado esportivo dado uma pior qualidade de tais profissionais.

Por definicdo, transag¢des de jogadores, compra e venda, sao consideradas
investimentos e nao custos operacionais, por que dizem respeito aos principais
atores necessarios para a realizagdo da atividade econdmica do futebol. Porém no
Brasil ha uma tendéncia dos clubes contabilizarem as transac¢des de atletas tanto
nas receitas operacionais, no caso de venda, como em custos operacionais, no caso
de compra.

Os custos dos 21 clubes analisados® pela Casual Auditores (os que tém as
maiores receitas no Brasil) no ano de 2008 ultrapassaram a marca de 1 bilhdo de
reais, o que representou 74% do volume arrecadado por esses clubes no periodo
analisado. O ideal seria que os custos nao ultrapassassem a barreira de 60% da
receita. Desses clubes analisados, apenas Barueri e Portuguesa apresentaram

custos com o departamento de futebol inferior aos 60% da arrecadacgao, enquanto

* Clubes analisados: Atlético-MG. Atlético-PR. Barueri-SP. Botafogo-RJ. Corinthians-SP. Coritiba-PR.
Cruzeiro-MG. Figueirense-SC. Flamengo-RJ. Fluminense-RJ. Grémio-RS. Internacional-RS. Nautico-PE.
Palmeiras-SP. Parana Clube-PR. Portuguesa de Desportos-SP. Santos-SP. Sdo Caetano-SP. Sio Paulo-SP. Vasco
da Gama-RJ. Vitoria-BA.
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que os clubes Fluminense, Atlético-MG, S&o Paulo, Grémio e Corinthians
apresentaram percentuais entre 63% e 69%, os demais clubes ficaram com indices
(custo x receita) superiores a 75%. Para que os 21 clubes atingissem o nivel étimo
(estipulado pela Casual Auditores), seria necessario que fosse reduzido em 19% os
custos, nao passando de 845 milhdes de reais, ou que as receitas crescessem 23%,
ultrapassando os R$ 1,7 bilhao. (CASUAL AUDITORES, 2009)

2.5 RECEITAS DOS CLUBES DE FUTEBOL

Os 21 principais clubes de futebol do Brasil arrecadaram R$ 1,4 bilhdo no ano
de 2008, um crescimento da ordem de 69% em comparagdo com o ano de 2004, em
média foi arrecadado por cada clube R$ 67,5 milhdes em 2008, enquanto que em
2004 o valor médio arrecadado era de R$ 39,9 milhdes. Se for comparado com o
ano de 2007, o valor arrecadado aumentou 6,1%, sendo que 13 dos 21 clubes
analisados tiveram crescimento nas suas arrecadagdes, enquanto que oito clubes
tiveram um decréscimo na arrecada¢ao, no somatoério foram arrecadados 82 milhdes
de reais a mais.

Entre as receitas dos clubes de futebol, as mais representativas s&o a receita
com a bilheteria, que € proveniente da venda de ingressos para assistir as partidas
de futebol, os direitos de transmissao das partidas pela televisao (aberta e fechada),
as receitas com o marketing esportivo (basicamente com patrocinios), as receitas
oriundas das transac¢des de atletas (venda de jogadores), licenciamentos, receitas
com o estadio, associados - programas de sécio-torcedor - que comegam a ter
grande participagao na arrecadagao dos clubes (especialmente em determinados
clubes nacionais) e a parte social e amadora dos clubes que s&o outras receitas com

grande participagao na arrecadagao.

2.5.1 Receita com Bilheteria

A receita com bilheteria € a fonte mais antiga de arrecadagao dos clubes, no
Brasil ela variou entre 6% e 8% das arrecadagdes totais no periodo entre 2004 e
2007, numeros importantes nas receitas gerais, porém inferiores ao potencial de
arrecadacao. A taxa de ocupagao nos estadios de futebol onde s&o realizadas as

partidas nao chegam a atingir 40% em meédia, deixando uma grande lacuna
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inexplorada. No ano de 2008 houve uma melhora na participacado dessa receita no
total arrecadado, passando de 8% para 11%. Um dos motivos dessa melhora foi a
consolidagao dos modelos de disputa dos campeonatos que participam os clubes
brasileiros — Campeonato Brasileiro série A e B, Copa do Brasil, campeonatos
estaduais, Copa Sul-Americana e Copa Libertadores da América — com destaque
para o sistema de disputa por pontos corridos, onde todas as equipes fazem o
mesmo numero de jogos até o final da competicao e, o torcedor sabe com
antecedéncia os locais e horarios das partidas, podendo dessa forma se programar
melhor. As agdes dos clubes visando melhorar a relagcdo com seus torcedores,
oferecendo melhores condicbes nos estadios (acessibilidade, seguranca, por
exemplo), também auxiliaram nesse crescimento. Mesmo com o crescimento ainda
esta longe de ser um valor satisfatério, dado o potencial de arrecadagao ocioso.

A receita com bilheteria teve um aumento de 46% do ano de 2007 para 2008
(de 107 milhdes de reais para 156 milhdes de reais). Sendo que os clubes com
maior evolucdo nesse quesito foram Palmeiras, Corinthians, Flamengo, Cruzeiro e
Fluminense. Destaca-se o fato de que esses clubes tiveram destaque em
competicoes das quais participaram, revelando a relagao positiva entre resultado

dentro de campo com a participagao dos torcedores nos estadios.
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TABELA 2 - DADOS SOBRE BILHETERIA DOS PRINCIPAIS CLUBES BRASILEIROS EM 2009

i T \ MEDIA DE PRECO |
f , | ARRECADAGCAO | MEDIO ’
MEDIA DE POR PARTIDA POR
; CLUBE PUBLICO (R$) INGRESSO |
FLAMENGO 40.036 580.606,50 1450
| ATLETICO-MG 38.761 | 554.16437 | 1430 |
| SAO PAULO 26.305 | 656.368.97 | 2495 |
] VASCO 25.730 400.147,66 1555 |
f CEARA 22.617 302.355,32 13.37 |
FLUMINENSE 22,042 256.395,92 11.63
CRUZEIRO 21.973 | 374.210,32 17,03 |
| CORINTHIANS 20.213 | 658.376.21 3257 |
| PALMEIRAS 18.425 | 650.621,93 3531 |
| INTERNACIONAL 18.323 | 308.453.47 16.83 |
{ SPORT | 17.896 [ 197.854.05 11,06 |
i GREMIO 17.776 | 337.498.32 18.99
| CORITIBA 16.817 26722579 | 15,89
| ATLETICO-PR 16280 |  324.872.89 19.96 |
| BOTAFOGO 14.373 ' 181.176.00 12.61 |
| NAUTICO 13.863 | 157.560,53 1137 |
] BAHIA 13.536 . 230.84526 1705 |
| VITORIA 13.391 | 281.13842 2099 |
| GOIAS 11.944 | 229.019.61 1917 |
AVAI 9.983 | 75.690,00 758 |
SANTOS 9.242 . 154.309.00 16,70
SANTO ANDRE 4.796 | 124.309.32 2592 |
GREMIO |
| BARUER 3.691 | 63.878.68 17.31 |

FONTE: ELABORACAO PROPRIA

2.5.2 Receita com Venda de Jogadores

A receita com venda de jogadores tem sido, pelo menos no periodo 2004 a
2008, a maior fonte de arrecadacao para o agregado dos clubes brasileiros, tendo
um percentual variando de 23% (em 2006) até 34% (em 2007) da receita total no
periodo. As transferéncias de atletas para o exterior no ano de 2008 tiveram um
numero recorde, com 1.176 atletas deixando o pais. Porém isso nao se transformou
em maior arrecadacdo para os clubes, o faturamento com venda de jogadores caiu
13% de 2007 para 2008, passando de 454 milhdes de reais para 397 milhdes de
reais. (CASUAL AUDITORES, 2009)

A mudanca na legislagdo, abolindo o “passe”, fez com que os clubes tivessem
que se organizar para ndo perderem essa fonte de receitas, visto que o jogador

deixa de ser um patrimdnio do clube e passa a ter um contrato com tempo de vigor.
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Dada a novidade com a lei, alguns clubes tiveram dificuldades de adaptacéo,
deixando de ganhar dinheiro com negociagbes e até perdendo jogadores a custo
zero para outras equipes. Os jogadores passaram a terem direitos econémicos, que
poderiam ser parcialmente vendidos a outros clubes ou agentes intermediadores
(empresarios e fundos de investimento), além de terem os chamados direitos
federativos, que consiste no direito do clube inscrever tal atleta na federacéo (CBF,
no caso do Brasil) e, diferentemente dos direitos econdémicos, ndo podem ser
parcialmente vendidos, pois pertencem 100% ao clube que registrou tal atleta.

Com essa brecha na legislacdo, surgiu a figura de um novo agente nesse
mercado, o empresario de jogador, que muitas vezes compra fatias dos direitos
econdmicos (percentagens) de jogadores e, depois divide os lucros com os clubes.
Grupos de investidores também foram formados com o intuito de lucrar nesse
mercado, e até empresas de outros ramos passaram a investir em fatias de
jogadores, ou até na compra total de jogadores (porém colocando-os em clubes
profissionais de futebol, fazendo parcerias).

O fato do aumento do numero de transferéncias de atletas nao significar
maior arrecadacgdo, consiste possivelmente no fato de cada vez mais 0s jovens
jogadores sairem cedo demais do pais, sem ainda terem grande valor no mercado
comercial. A necessidade dos clubes de fazerem dinheiro e, também dos jovens
jogadores de conseguirem melhores salarios, potencializa esse éxodo. O fatiamento
de jogadores também pode explicar tal fato, pois os clubes com maiores dificuldades
financeiros se véem na necessidade de vender alguns percentuais dos jogadores,
quando eles ainda nao tém muito valor de mercado, antecipando essa receita para
pagar dividas e gastos correntes. Dessa forma quando o atleta é transferido em
definitivo para outro clube, a receita é dividida entre as partes, ficando com o clube
uma parte menor do que poderia ser auferido.

Essa diminuicdo da principal fonte de recursos dos clubes brasileiros nos
ultimos anos, nao acarretou em diminuicao na arrecadacédo total, pois outras fontes
de receitas tiveram elevacdo, compensando essa perda. Tal fato se deve
principalmente a evolugdo do mercado futebolistico no pais, motivado principalmente
pela consolidacdo do sistema de disputa do campeonato brasileiro por pontos
corridos, onde os clubes tém um calendario definido, com todos os clubes fazendo o

mesmo numero de partidas e ndo ficando ociosos, como nos outros formatos de
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campeonatos acontecia, quando os clubes iam sendo eliminados no decorrer da
competicao, ficando parados depois disso.

A venda de jogadores traz dois aspectos distintos para o clube: a receita que
o clube consegue e, que auxilia nas finangas do clube principalmente no curto prazo:
a perda de um atleta de qualidade, podendo deixar o clube enfraquecido do ponto de
vista desportivo, tornando-o um produto menos atrativo, fazendo com que outras
receitas que o clube poderia auferir tenham seus valores reduzidos. Para que néo
haja prejuizo aos clubes, € necessario que saibam vender o seu jogador na hora
certa, no momento em que o clube conte com outros atletas de nivel semelhante
para substitui-lo, de modo que n&ao tenha uma piora no seu desempenho. Para isso

acontecer € necessario uma boa gestao e planejamento.
2.5.3 Receita com Socios-torcedores

A relacao do torcedor com seu clube passou a ser mais ampla a partir do final
da década de 1990, quando surgiram no Brasil alguns projetos de socio-torcedor.
Esses projetos nasceram com o intuito basico de aproximar o torcedor do clube.
Essa nova modalidade de associagao difere da antiga relagdo que alguns clubes do
pais tinham com os sécios, que pagavam uma mensalidade para terem acesso as
dependéncias sociais de determinados clubes do pais (apenas alguns clubes
mantém a parte social, outros mantém apenas o futebol). A modalidade socio-
torcedor estda mais ligada com a fidelizagdo de torcedores, um vinculo maior entre
clube e torcedor.

Os clubes diferem nos seus planos para sécio-torcedor, alguns como Atlético-
PR, Coritiba-PR, Cruzeiro-MG adotam a estrategia de conceder um espago no
estadio para o torcedor, que mediante o pagamento de uma mensalidade, tem
acesso liberado nos jogos com mando de campo do clube ao qual é sécio-torcedor.
Outros clubes tém uma relacdo um pouco diferente, pois n&o concedem livre acesso
para socio-torcedores, eles fornecem vantagens para o associado, como preferéncia
na compra de ingressos, direito de comprar meio ingresso, possibilidade de ser
sorteado e passar um dia junto com os atletas do time, entre outros beneficios.
Fazem parte desse tipo de associacao clubes como Corinthians-SP, S&o Paulo-SP,
Santos-SP, Vasco da Gama-RJ. Outros clubes ainda tem sistemas mistos entre

esses dois citados, como é o caso do Internacional-RS, que conta com
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aproximadamente 34 mil s6cios com acesso livre no estadio (que pagam cerca de
50 mensais de reais) e, outros cerca de 66 mii socios sem acesso livre, mas com as
vantagens propiciadas pelo plano sécio-torcedor (que pagam cerca de 20 reais
mensais). Ressaita-se o fato que o Internacionai-RS comecou ofertando apenas o
plano que fornecia livre acesso, porém quando percebeu que o plano limitaria o
numero de sécios a capacidade do estadio (56 mil lugares), readaptou seu projeto e
passou a aceitar apenas socios sem direito a livre acesso, mantendo quem ja era
socio da modalidade antiga com seus direitos.

Para que seja viavel um clube langar um projeto de so6cio-torcedor que dé livre
acesso ao estadio, é necessario que o clube tenha um estadio particular, fato que
restringe a poucos clubes do Brasil esse projeto de socio. A excegao fica por conta
do Cruzeiro-MG, que nado possui estadio proprio e oferta ao torcedor o plano que da
livre acesso ao estadio, porém esse plano foi restrito a apenas 18 mil socios, visto
que o clube tera que mudar de estadio em 2010, saindo do estadio Mineirdo
(capacidade de 64 mil pessoas) em Belo Horizonte, que entrara em reforma em
virtude da Copa do Mundo de 2014 e, tendo que ir jogar em estadios menores, com
capacidades pouco superiores a 20 mil pessoas (como o estadio Independéncia em
Belo Horizonte ou na Arena do Jacaré em Sete Lagoas interior de MG).

Optar por um ou outro modeio dependera da estrutura de cada ciube, tanto
fisica (ter estadio particular ou ndo) como estrutura da torcida. Sendo que ciubes
com concentragdo maior de torcedores na cidade sede terdo preferéncia por planos
gue permitam livre acesso no estadio, enquanto times com torcidas dispersas pelo
territério nacional terdo preferéncia por planos com custos inferiores, que déem
vantagens a eles e sem necessidade de livre acesso. Esses fatores aliados ao
desempenho do clube nos campeonatos que disputa, entre outros, determinardo o
sucesso ou nao do programa de soécio-torcedor.

Os valores arrecadados pelos programas de socio-torcedor tém crescido
significativamente nos ultimos anos, aumentando a sua importéﬁcia para as receitas
dos clubes. O Internacional-RS, que é clube que tem o plano de socio-torcedor mais
bem sucedido no pais, consegue manter boa parte da sua estrutura com o dinheiro
dos seus associados. Segundo Jorge Avancine®: “S&o arrecadados cerca de 3

milhdes de reais por més o que representa 28% do valor mensal do orgamento do

* Vice-presidente de marketing do Internacional.
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Clube. O dinheiro é utilizado dentro do orcamento do Clube”. (DIARIO DO
NORDESTE, 2009)

TABELA 3 - RANKING DE SOCIOS-TORCEDORES NO BRASIL

SOCIOS-
POSIGAO |CLUBE TORCEDORES
1 INTERNACIONAL-RS [100.700

2 GREMIO-RS 53.000

3 CORINTHIANS-SP  [46.000

4 SAO PAULO-SP 42.000

5 VASCO DA GAMA-RJ | 28.500

6 SANTOS-SP 25.000

7 ATLETICO-PR 22.300

8 CORITIBA-PR 18.000 ]
9 CRUZEIRO-MG 18.000

g CEARA-CE 10.000

FONTE: FUTEBOL FINANCE

2.5.4 Receita com Marketing Esportivo

Marketing esportivo é conceituado por Aidar (2002) como agdes que
empresas fazem em conjunto com clubes, visando a pratica e divulgacado de
modalidades esportivas, seja por via de promogao de eventos e competi¢des, ou via
patrocinio de times e clubes esportivos. Destaca-se nessa receita o patrocinio,
modalidade em que o clube recebe uma quantia para estampar em sua camisa o
nome da empresa, com o futebol servindo como meio de divulgagao para essa
empresa (que nao tenha ligacao com o futebol em si). Criando assim um vinculo
entre a marca do patrocinador e o nome do clube, tendo suas marcas em exposigao
nas midias visuais (principalmente em transmissdes de jogos pela televisao), placas
de publicidade e outdoors, além do proprio uniforme do clube. Outra modalidade € o
fornecimento de material esportivo por determinada empresa, que tem ligagdo com o
esporte e, que atinge diretamente o publico consumidor, tal como o
confeccionamento e comercializagdo de uniforme de jogo dos times. Licenciamento

de produtos é outra forma de angariar recursos, porém no Brasil essa modalidade
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ainda é incipiente e pouco explorada, tendo pouca representatividade no quadro de
receitas dos clubes.

Por contar com 6tima exposicdo na midia nacional, o futebol atrai quase a
totalidade de recursos destinados ao esporte em geral e, no ano de 2009 que ainda
incidia o efeito da crise, o futebol concentrou ainda mais os recursos, por se tratar de
um meio mais seguro de marketing para empresas. A vantagem desse marketing é
que o consumidor esta em seu momento de lazer e, € nesse momento que esta
mais receptivo, sendo que um bom desempenho da equipe ou de atletas da equipe
corrobora para uma melhora da imagem da empresa, porém caso a equipe tenha
mau desempenho ou jogadores com mau comportamento, pode vir a prejudicar a
imagem dessa empresa no mercado.

Notadamente, como vemos na tabela abaixo, equipes com grande numero de
torcedores nos grandes centros econdmicos do pais sdo 0s que conseguem
alavancar as maiores quantias com patrocinios, pois s&0 as mais rentaveis para o
mercado publicitario (até porque sdo os clubes com maior exposigao nas diversas

midias).

TABELA 4 - CONTRATOS DE PATROCINIOS DAS EQUIPES BRASILEIRAS (COM VIGENCIA EM
2009 EM RS MILHOES)

| CLUBE I PATROCINADOR VALOR ANUAL
Corinthians-SP | Batavo + Bozzano + Banco PanAmericano 29
Séo Paulo-SP LG + LG Display In-Plane Switching (IPS) 20.5
Palmeiras-SP Samsumg + Fat Shop 15

\ Vasco-RJ Eletrobras + Habib's 14,33

r FIamengo—RJr Ale + Bozzano 9

\ Santos-SP Semp Toshiba + Universo Tintas 8.5

r Cruzeiro-MG’ Banco Bonsucesso 8

\ Botafogo-RJ Liquigas 7.2

L Grémio-RS Banrisul + Tramontina + Unimed 7

§ Internacional-RS ‘ Banrisul + Tramontina + Unimed 7

FONTE: MOMENTO DO FUTEBOL (2009)

® Valores referentes a apenas os seis ultimos meses do ano, visto que o contrato anterior, com a
Petrobras, n&o foi renovado.

Valores aproximados, dado que uma clausula no contrato firmado impede que sejam divulgados os
valores.
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2.5.5 Receita com Verba de Televisdo

Caracteriza-se por ser relativamente a maior receita da maioria dos clubes
brasileiros, principalmente dos clubes da primeira divisdo do futebol nacional, que
recebem cotas maiores. As transmissdes de futebol para televisdo tiveram inicio na
década de 1950, como destaca Leoncini (2001), ainda que nada fosse pago aos
clubes pelos direitos da transmissdo. Porém com o crescente interesse do publico e
audiéncia por tais eventos esportivos, na decada de 1980 patrocinadores surgiram
com o intuito de associarem suas marcas a visibilidade grande que o futebol
proporcionava, elevando o valor do negdcio futebol no mercado pubilicitario.

Com o interesse dos patrocinadores, os clubes vislumbraram uma
oportunidade de auferirem dividendos, entdo os clubes deixaram de liberarem
gratuitamente os direitos de transmissao, abrindo caminho para um relacionamento
profissional e comercial entre o futebol e a televisdo. Com o passar dos anos houve
uma grande evolugdo nos valores dessa receita, crescendo na mesma magnitude
gue o interesse dos diversos patrocinadores, dispostos a aliarem seus produtos ou
servigos e marcas a visibilidade que o futebol trazia.

Atualmente existem dois sistemas basicos de transmissdes das partidas, que
Leoncini (2001) divide da seguinte forma: transmisséo aberta dos jogos ou sistema
de transmissdo gratuita, que €& ofertada por veiculos de midia com concesséao
publica e; transmissao privada dos jogos ou fechada (o chamado pay-per-view), que
também é ofertada pelos veiculos de midia com concessao publica, porém é
cobrado um determinado valor pelo servigo prestado.

A criagdo no Brasil do Clube dos 13 (C13) - unido dos grandes clubes
brasileiros criada em 1987, iniciaimente estabelecida por treze (dai vem o nome do
grupo) equipes brasileiras: Atletico-MG, Bahia-BA, Botafogo-RJ, Cruzeiro-MG,
Corinthians-SP, Flamengo-RJ, Fluminense-RJ, Grémio-RS, Internacional-RS,
Paimeiras-SP, Santos-SP, Sado Paulo-SP, Vasco da Gama-RJ - foi motivada devido
a grandes dificuldades econdmicas das equipes brasileiras na época e, também pela
pouca representatividade que os clubes tinham junto aos orgdos administrativos
(federacdes locais e a confederagdo brasileira de futebol) do sistema desportivo
nacional. Nasceu com o intuito de defender os interesses politicos e comerciais dos
clubes. Mais tarde em junho do ano de 1997 outros trés clubes foram convidados a

participar do C13, sdo eles: Coritiba-PR, Goias-GO e Sport-PE. Ja em dezembro de
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1999 mais quatro times foram convidados a participarem do C13: Atlético-PR,
Guarani-SP, Portuguesa-PR e Vitéria-BA, dando a configuracdo que até hoje
persiste, com 20 clubes e, contando com todos os 17 clubes que ja foram campebes
brasileiros. (CLUBE DOS 13, 2009)

TABELA 5 - EVOLUGAO DOS CONTRATOS ENTRE TELEVISAO E CLUBE DOS 13 (EM MILHOES)

TANO | VALOR ANUAL |
1987 USS$ 3.4
1994 USS$ 6
1995 US$ 10,4
1996 R$ 15
1997 é R$ 50
1999 US$ 50
2002 R$ 130
2005 R$ 300
2008 RS 450° B

FONTE: (CLUBE DOS 13, 2009)

O Clube dos 13, além de negociar os contratos dos direitos de transmiss&o
das partidas para os veiculos de comunicagdo, € também a entidade responsavel
pelo rateio da verba paga pelas televisbes, para terem o direito de transmissdo das
partidas. Para dividir os recursos, o C13 utiliza de critérios proprios, que privilegiam
0s clubes com maiores torcidas nos maiores centros econdmicos do pais e, que, ndo
por coincidéncia, fazem parte dos fundadores do C13, assim como privilegia clubes
que disputam a divisdo superior do futebol nacional e obviamente os diversos
afiliados do C13. Esses critérios geralmente séo alvo de reclamacgdes, até mesmo
dos clubes que ficam no topo da piramide da distribuicdo dos recursos. Por esse
motivo, trienalmente sao revistos alguns dos critérios, buscando sempre minimizar
as distor¢gdes provocadas na divisao da verba. Os clubes sao divididos em grupos,
sendo que os membros fundadores tém direito a cotas maiores, desde que
participem da primeira divisdo nacional. Os clubes que fagam parte do C13 e nao

disputem a primeira divisdo tem uma queda de 50% na sua cota da televiséo fixa e,

* Valor acordado em aproximadamente R$ 1,4 bilh&o para o triénio 2009-2011, com possibilidade dos
clubes aumentarem suas receitas de acordo com as vendas para o sistema pay-per-view.
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caso o clube fique dois anos ou mais consecutivamente fora da elite a verba cai para
25%.

A divisao de acordo com os criterios do C13 ficou assim estabelecida:
Flamengo, Corinthians, Sao Paulo, Palmeiras e Vasco que s&do os times com
maiores torcidas no Brasil e principalmente nos dois principais centros econdmicos
do pais (Sao Paulo e Rio de Janeiro) pertencem ao GRUPO 1; Santos pertence
isoladamente a um grupo intermediario, o qual € chamado de GRUPO 2; outros
times de grande torcida no RJ e times de outros importantes centros econdémicos
nacionais (MG e RS), a saber, Botafogo, Fluminense, Grémio, Internacional, Atiético-
MG e Cruzeiro pertencem ao GRUPO 3; Atlético-PR, Coritiba, Sport, Vitéria e Goias
sdo outros times que pertencem ao C13 e fazem parte do GRUPO 4; a Portuguesa
por disputar a segunda divisdo nacional estda no GRUPO 5: o Bahia, outro clube
fundador do C13, pertence a um grupo intermediario também, porem pelo fato de
nao disputar a primeira divisao ha mais de 2 anos consecutivos, recebe apenas 25%
da cota fixa da televisao aberta, pertencendo entado ao GRUPO 6; Guarani & o ultimo
clube do C13 a fazer parte do rateio, por estar a mais de 2 consecutivos fora da elite
nacional, ele faz parte do ultimo grupo da divisao o GRUPO 7; Outros clubes que
apesar de nao pertencerem ao C13, disputam a primeira divisao, estao inseridos no
GRUPO 8, no ano de 2009 formaram parte desse grupo o Avai-SC, Grémio Barueri-
SP, Nautico-PE e Santo André-SP, para esse grupo a cota de televisdo é variavel,
pois cada clube a negocia em separado diretamente com o C13, extra-oficiaimente
fala-se em valores de R$ 3,4 milhdes por ano para clubes que disputem a primeira
divisdo pelo primeiro ano, enquanto que times que estdao a mais de um ano na
primeira divisdo podem conseguir valores maiores, porém inferiores a valores
obtidos por integrantes do C13 que estejam na elite. (OLHAR CRONICO
ESPORTIVO, 2009)
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TABELA 6 - DIVISAO DAS COTAS DE TRANSMISSAO DO CAMPEONATO BRASILEIRO DE 2009,
PARA OS MEMBROS DO C13

L

1 1.650.000,00

PERCENTUAL \ o
COTA ANUAL DA | COTA ANUAL DO | DA PESQUISA | yALOR

GRUPO | CLUBE TV ABERTA (R$) | PPV (R$) pPV°® TOTAL (R$) |
1 FLAMENGO 21.000.000,00 15.224.000,00 13,84  36.224.000,00 |
1 LCORINTHIANS 21.000.000,00 10.747.000,00 9.77 T31.747.ooo,oL
1 SAO PAULO 21.000.000,00 10.131.000,00 9.2 31.131.000.00 |
1 PALMEIRAS 21.000.000,00 9.053.000,00 823 30.053.000,00 |
2 SANTOS 18.000.000,00 2.662.000,00 2,42 20.662.000,00 |
1 | VASCO J1o.5oo.ooo,oo 7.106.000,00 6,46 [17.606.000,00 |
3 GREMIO 15.000.000,00 8.987.000,00 18,17 i23.987.000,00 |
3 INTERNACIONAL | 15.000.000,00 7.557.000,00 6.87 1 22.557.000,00 |
3 CRUZEIRO 15.000.000,00 7.216.000,00 6.56 22.216.000,00
3 TATLETICO-MG | 15.000.000,00 | 6.534.000,00 5,94 r21.534.ooo,oojj‘
3 FLUMINENSE 15.000.000,00 6.105.000,00 5,55 21.105.000,00 |
3 ' BOTAFOGO 15.000.000,00 5.137.000,00 4,67 120.137.000.00 \
E ATLETICO - PR | 11.000.000,00 1.991.000,00 11,59 12.991.000,00 |
4 CORITIBA 11.000.000,00 1.650.000,00 141 12.650.000,00 \
4 SPORT 111.000.000,00 11.650.000,00 1.21 “12,650.000,00 i
4 [VITORIA 111.000.000,00 1.650.000,00 11,05 12.650.000.00 |
4 GOIAS 11.000.000,00 1.650.000.00 ‘0,68 12.650.000.00
5 |PORTUGUESA 15500.000,00 1.650.000,00 10,17 7.150.000.00 |
6 BAHIA 3.450.000,00 1.650.000,00 '0,93 15.100.000.00
7 | GUARANI 3.300.000,00 10,03 |

}4.950.000,00 ;

FONTE: OLHAR CRONICO ESPORTIVO

As transmissdes televisivas trouxeram ao futebol um efeito multiplicador do

tempo de repercussdo de um jogo, pois o evento esportivo tem inicio na midia algum

tempo antes da partida ter comegado, com palpites da imprensa especializada,

analises, previsdes, dados e histérico de partidas anteriores. E quando a partida se

encerra o evento continua com destaque na midia, com a realizagdo de diversos

“ Refere-se & média ponderada de pesquisas encomendadas pelo grupo GLOBOSAT (empresa que

adquiriu os direitos de transmissao em rede fechada), ao instituto IBOPE e Datafolha no ano de 2008,
a cada periodo de seis meses sao realizadas novas pesquisas.
'® 0 acordo realizado entre os clubes e televisdo prevé que quando o percentual para divisdo do PPV
nao atingir pelo menos 1,5%. fica valendo para termos de divisdo o valor minimo estabelecido, que é
justamente 1,5%.
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programas esportivos que déo énfase as partidas, com comentarios e exibicdo de
gols e methores momentos nos programas estilo mesa redonda. (AIDAR et al, 2002).

Devido a grande exposicdo na midia e a possibilidade de torcedores
assistirem aos jogos na televisdo (aberta e fechada em jogos disputados na cidade
sede do clube), os clubes preocupam-se com a possivel reducdo de publico
presente no estadio. Para que nao haja tal efeito, os clubes devem investir na
relagdo com o torcedor, fazendo com que o prazer do torcedor assistir ao jogo de
dentro do estadio compense as facilidades apresentadas pela televisdo, para que
isso se torne possivel € necessario investimento em estadios a fim de torna-ios
confortaveis, propiciando sensagdes Unicas ao torcedor que assista ao jogo in /oco,

além é claro da seguranga que se faz necessaria. (AIDAR et al, 2002).
2.5.6 Receita com Estadio

Estadio € o local onde se desenvolve a préatica desportiva e, onde se
acomodam os seus consumidores primarios e que déo sentido a atividade
profissional. Dado o aspecto de entretenimento que o futebol tem, onde ha mais
pessoas interessadas em assistir o jogo, do que propriamente praticar, que
envolvem fatores emocionais e até mesmo culturais, o esporte necessita de um local
que oferega condigbes adequadas a seus consumidores. Com o crescimento do
negocio futebol e, aumento da demanda, os estadios precisam ser cada vez mais
estruturados, de modo que possam acomodar melhor os torcedores. Caracteristicas
gue nos primérdios do esporte ndo se faziam tdo necessarias, como cobertura das
acomodacdes da torcida (protegendo do sol ou chuva), passam a ser fatores que
estimulam a torcida a frequentar o estadio.

Com o desenvolvimento do futebol, os clubes perceberam que setorizando o
estadio, demarcando locais mais privilegiados e methorando as condi¢des deles,
oferecendo melhores condigdes para o publico, poderiam auferirem maiores
receitas. Com isso os clubes logo fizeram divisdes nos seus estadios, de modo que
quem tinha maiores rendas teria a condicdo de se acomodar em melhores
instalagdes (com cadeiras, cobertura, locais centrais do estadio e outros), por outro
lado quem tinha menos condigdes financeiras passou a frequentar locais menos
privilegiados, pagando valores menores. Outro servigo diferenciado oferecido pelos

clubes dentro dos estadios foi a instalagcdo de camarotes, geralmente arrendados
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para empresas patrocinadoras, que fazem agdes publicitarias nesses espagos com
seus clientes.

Outra forma de gerar receitas com estadio é através de diversificagdo dos
servigos oferecidos no seu entorno. Construgdes anexas aos estadios, como loja
oficial de produtos do clube, restaurantes, bares, museus entre outros
estabelecimentos comerciais auxiliam na obtengao de renda para os clubes. Com tal
disponibilidade de servigos, a intengao do clube € lucrar ndo sé durante o periodo
que dura o jogo, mas também antes e depois da partida. Essa diversificacdo €&
também conhecida como “Arena” desportiva, onde até o nome do estadio (que
veiculara na midia) pode ser vendido, de forma a gerar recursos para o clube.

Por outro lado, a falta de estiutura dos estadios afasta possiveis
consumidores, aspectos como falta de seguranca e falta de comodidade implicam
em capacidade ociosa nos estadio, tal problema deve ser contornado pelos clubes,
de modo a maximizar as receitas. Um primeiro fator que chama a atencgao é a falta
de estrutura de varios estadios brasileiros, que nao oferecem condi¢gdes minimas
para seus torcedores e com isso recebem publicos muito aqguém do que poderiam.
Para melhorar esse aspecto € aumentar as receitas, estudos indicam que tais
estadios precisam de amplas reformas ou até mesmo serem derrubados e feitos
novamente, um alento para o futebol brasileiro vem na esteira da organizacao da
Copa do Mundo de 2014 pelo pais, que fara com que o setor publico e privado
reformem e construam estadios, melhorando a estrutura dos mesmos e

consequentemente o resultado econémico.
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3 ESTUDO DE CASO: CORITIBA FOOT-BALL CLUB

A escolha do Coritiba Foot-Ball Ciub deve-se ao fato de ser o clube de futebol
do estado do Parana com maior numero de conquistas, além de ser o mais
tradicional, completando 100 anos de existéncia em 2009. Poucas s&o as entidades
do estado que tiveram o privilégio de chegarem ao centenario. Outro fator que
motivou a escolha foi o grande numero de torcedores da equipe, sobretudo na sua
cidade sede, Curitiba e, sua regido metropolitana.

O clube tem uma administracéo propria, que conduz o futebol, ndo contando
com parcerias exclusivas com outras empresas. Estatutariamente o clube abre
eleicbes para um conselho de até nove membros a cada periodo de dois anos,
sendo que as eleigbes ocorrem de maneira intercalada, sendo direta (com os
associados votando) a cada quatro anos e, indireta (apenas membros de um
conselho mais amplo votando) a cada quatro anos também. Desse conselho de até

nove membros € que sai o presidente, que € o administrador do clube.
3.1 HISTORIA DO CORITIBA

Em julho do ano de 1909, Frederico Essenfelder traz para Curitiba (que na
época tinha outras duas grafias, Curytiba na lingua tupi-guarani e Corityba em
portugués) uma bola de futebol e a leva ao Clube Ginastico Teuto-Brasileiro
Turnverein (clube de origens germéanicas, atual sociedade Duque de Caxias), onde
la ensinou alguns fundamentos basicos do esporte bretdo e, também contou
algumas historias do esporte. Essenfelder e pessoas como Rudolf Kastrup, Walter
Dietrich, os irmaos Hauer, Leopoldo Obladen, Joao Viana Seiler, entre outros,
comecaram a treinar no campo do Quartel da Forga Publica. Pouco tempo depois
chega um convite vindo de Ponta Grossa para que disputassem uma partida
amistosa, contra o time do Club de Foot Bali Tiro Pontagrossense, que era formado
por ingleses e funcionarios da American South Brazilian Engineering Co.

No dia 12 de outubro de 1909, Frederico Essenfelder convoca uma reunido no
antigo Theatro Hauer, para organizar a excursao até Ponta Grossa. Esse dia é
considerado a data do nascimento do Coritiba Foot-Ball Club. E no dia 23 desse més
e ano Frederico Essenfelder, Erotides Carlberg, Carlos Schienker, Johann Matschke,
Robert Jutsch, Walter Dietrich, Leopoldo Obladen, Theodoro Obladen, Alvim Hauer,
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Arthur Hauer, Waldemar Hauer, Rudolph Kastrup, Alfred Labsch e Arthur Ilwersen,
contando a excursao ainda com representantes do Clube Turnverein — como o
Presidente Frederico Rummert e o secretério Francisco Seidel — e também com os
jornalistas Luis Schlenker e Aldo Silva, formaram a delegacdo que viajou até a
cidade Ponta Grossa, na excursdo ainda foram alguns acompanhantes. O resultado
desse confronto foi 1 x 0 para o time Pontagrossense, essa partida serviu como
ponta pé inicial para o surgimento do Coritiba.

Logo apds esta partida algumas medidas foram tomadas, ficando definida a
necessidade da criaggdo de um novo clube, visto que o Clube Turnverein nao
aceitava associagao de pessoas que nao tivessem origem alema. Com isso apds
algumas reunides no Theatro Hauer, foi fundado no dia 30 de janeiro de 1910 o
Coritybano Foot Bali Club. O primeiro presidente eleito foi 0 Jodo Viana Seiler, que
registrou como data de nascimento do clube o dia da primeira reunido realizada, 12
de outubro de 1909. Nascia entdo o clube que atualmente € o mais antigo em
atividade no estado do Parana.

Ja no primeiro estatuto do clube ficou definida a mudan¢ga do nome de
Coritybano Foot Bali Club para Corityba Foot Bali Club (pois na cidade ja existia o
Clube Coritybano e a fim de evitar confusdes foi feita a mudanga), que era também o
nome da cidade em portugués na época, porém em 1912 a cidade adota 0 nome em
tupi-guarani, Curityba, mas o clube n&o altera seu nome. Trés anos mais tarde €&
trocado o y pelo i, ficando Curitiba (como € conhecida a cidade até os dias atuais), o
clube dessa vez acompanha tal troca do y pelo i €, passa a ser chamado de Coritiba,
nome utilizado até os hoje em dia. A cor do uniforme também foi definida no estatuto
e contava com boné verde-branco, camisa de flanela verde e branca, cinto estreito
verde, calga curta branca, meias compridas sem compromisso de cor e, ainda,
sapatos amarelos, apropriados para o campo. Como curiosidade, a cor verde foi

escolhida em homenagem a bandeira do Estado do Parana.

3.1.1 Fase do Amadorismo

Periodo marcado no futebol brasileiro pelos clubes contarem com jogadores
que nao recebiam para jogarem futebol e, até tinham outras profissdes como fonte
de receita. Num primeiro momento nesse periodo, que vai até meados da década de

1930, o Coritiba mandou seus jogos num campo localizado onde hoje em dia se
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encontra a Pontificia Universidade Catodlica-PR (PUC-PR), local que na época se
chamava Guabirotuba (hoje em dia o bairro € chamado de Prado Velho) e abrigava
o entdo Joéquei Clube Paranaense, o terreno era alugado para o Coritiba. Nesse
local havia arquibancadas para comportar a torcida, que assistia a treinos e jogos da
equipe, esse local precisou de algumas adaptagbes que foram solicitadas e
realizadas pelo Coritiba e, entdo acomodou o clube do ano de 1910 até 1917, e sera
chamado de Prado do Guabirotuba.

No estadio Prado do Guabirotuba o Coritiba disputou sua primeira partida
como mandante, em amistoso realizado contra a mesma equipe que fez seu
primeiro jogo na histéria, o Club de Foot Ball Tiro Pontagrossense, no dia 12 de
junho de 1910 e teve como resultado um 5 x 3 em favor da equipe curitibana. Nesse
estadio o clube também disputou seu primeiro campeonato oficial, o campeonato
paranaense de 1915 e, obteve a sua primeira conquista, o titulo de campeéao

paranaense de 1916.

FIGURA 4 — ESTADIO PRADO DO GUABIROTUBA
FONTE: COXA100ANOS (2009)
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Em 1917 o Coritiba trocou de casa, saindo do Guabirotuba e indo para o
bairro Juvevé. Fruto de uma bem sucedida campanha para investimento em
patriménio, que comegou em 1915 quando os sécios do clube se uniram e fizeram
um empréstimo no valor de cinco mil contos de réis (em valores da época).
Aproveitando um terreno no Parque da Graciosa, que foi cedido ao clube pela
familia do Arthur lwersen, para a construgado do primeiro estadio proprio do Coritiba.
O local foi inaugurado no dia 24 de junho de 1917 e, estava localizado na Rua Joao
Gualberto, entre as ruas Rocha Pombo e Moisés Marcondes (correspondente aos
dias de hoje). Essa mudanga foi provocada também em parte pelo rapido

crescimento da torcida Coritibana, que ja necessitava de um espaco mais amplo e

que abrigasse melhor os torcedores.
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FIGURA 5 — ESTADIO DA GRACIOSA (JUVEVE)
FONTE: COXA100ANOS (2009)

Jogando no Juvevé o Coritiba teve um periodo de jejum, que durou até o
campeonato paranaense de 1927, quando se tornou campe&o pela segunda vez na
histéria. Tal feito foi obtido j& sobre a presidéncia de uma importante figura da
histéria do clube, o Major Anténio Couto Pereira, que foi presidente do Coritiba por
trés oportunidades (totalizando 14 anos). A demanda por futebol na cidade estava
em crescimento acelerado, em parte por conta da rivalidade que havia nascido na
cidade a partir do ano de 1924, quando a partir da fusdo de dois outros clubes

curitibanos (Internacional e América) surgiu o Clube Atlético Paranaense. No
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primeiro confronto houve a vitéria do Coritiba por 6 x 3, em junho de 1924. A partir
de 1926 e 1927, com a disputa da Taga Fox (competicdo realizada na cidade por
uma loja de sapatos), a rivalidade se acirrou, dado a grande qualidade e rivalidade
dos confrontos, que despertavam grande interesse da populagdo e causavam boa

repercussao na midia local.

3.1.2 O Inicio da Profissionalizacao

Com o crescimento da demanda do publico, o Major Anténio Couto Pereira
vislumbrou a possibilidade de crescimento do clube, com esse intuito adquiriu um
terreno maior no bairro Alto da Gidria (area com 36.300 metros quadrados), que
pertencia a familia de Nicolau Schaeffer, ainda no ano de 1927. Foi necessaria uma
engenharia financeira para realizarem o negocio, devolvendo que o terreno no
Juvevé para a familia lwersen, que em troca das benfeitorias realizadas no terreno
devolveram 13 mil contos de réis, porém além do dinheiro recebido da familia
Iwersen, ainda havia um saldo junto a familia Schaeffer, no valor de 35 mil contos de
reis. Para saldarem esses gastos foi necessario obter um empréstimo na Caixa
Econbmica, no valor de 120 mil contos de réis, um grande valor para a época.
Depois de saldado o terreno o restante foi investido na construgdo do novo estadio.

Em 20 de novembro de 1932 foi entdo inaugurado o estadio Belfort Duarte”,
com o jogo Coritiba 4x2 América-R|. O estadio era em parte de alvenaria e outra
parte madeira, ndo havendo pilastras que atrapalhassem a visdo dos torcedores, o
campo tinha uma protecdo de cerca de arame, ao redor do estadio havia muitos
cedros, a propriedade ainda contava com duas quadras de ténis e depois passou a
contar com uma quadra de basquete também. Tais acomodagdes melhoraram as

condic¢des para os torcedores e, possibilitaram o crescimento do publico no estadio.

""" Nome dado em homenagem ao ex-jogador do América-Rj, famoso por praticar o jogo limpo e ter
boa conduta em campo.
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FIGURA 6 — INAUGURAGAO DO ESTADIO BELFORT DUARTE
FONTE: COXANAUTAS (2009)

Comegava um novo periodo na gloriosa histéria do Coritiba, a década de
1930 a primeira que o clube teve a hegemonia estadual, tendo conquistado quatro
dos dez campeonatos estaduais disputados, sendo um deles, o titulo de 1935
invicto'. Nessa década o interesse pelo futebol estava tomando grandes
proporgoes, inclusive ja em 1939 um ex-jogador do clube, Pinha, deu inicio ao que
pode ser chamado de protétipo do que hoje conhecemos como torcida organizada.
Nessa época a torcida se expressava com cantos de incentivo e batucadas.

Na década de 1940 dois fatos marcaram o periodo, um que foi o apelido
ganhado pelo clube, quando o entdo presidente do Clube Atlético Paranaense.
(CAP), Jofre Cabral e Silva ao tentar agredir verbalmente o jogador Coritibano Hans
Egon Breyer gritava “Coxa-Branca! Quinta Coluna” 3 Tais palavras na época até
soaram como ofensas, porém anos mais tarde o clube adotou o apelido o termo
Coxa-Branca e o leva como uma marca, identidade do clube. Outro fato importante
foi o bicampeonato (conquista de dois titulos consecutivos) paranaense em 1942
(fato repetido no biénio 46/47), que deu a condicdo de maior vencedor no estado,
fato que o clube ostenta até os dias de hoje. Nessa década também o estadio Belfort
Duarte ganha refletores (iluminagao artificial), em 1942, podendo sediar jogos

noturnos, novidade no estado do Parana.

12 Sem sofrer nenhuma derrota na competicgéo.
¥ Em referéncia a descendéncia alema do atleta, dado o contexto da Segunda Guerra Mundial, que
acontecia na época e potencializava esse tipo de rivalidade.
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A rivalidade da dupla atletiba (como ficou conhecido o classico disputado
pelas equipes do CAP e Coritiba) sé6 aumentava com o passar dos anos, fato que
impulsionava o crescimento de ambas as torcidas e, acirrava as disputas entre
ambos tanto dentro de campo, como no numero de conquistas, como também fora
dele, com promogdes entre torcedores para saber quem levava mais torcida aos
estadios, ou simplesmente quem tinha a maior torcida no estado. Tal rivalidade
acabava por impulsionar ambos os times, pois a cada conquista de um rival, o outro
tinha a obrigacdo de conquista na préxima oportunidade.

A década de 1950 impulsionou definitivamente o clube, pois foi um periodo
extremamente vitorioso da equipe, fato que levou a um grande crescimento da sua
torcida. O Coritiba conquistou seis dos dez campeonatos disputados e, sempre
apresentando 6timos espetaculos, enriquecido por grandes idolos como o jogador
Aroldo Fedato™.

No ano de 1956 assume a presidéncia o ex-jogador, advogado e empresario
comercial Aryon Cornelsen. Encorajada pelo grande crescimento da torcida, a
diretoria do Coritiba foi em busca da ampliacéo do seu estadio, dado o aumento
substancial na demanda. Aryon entao revoluciona o futebol no estado, implantando
um projeto de sorteio de prémios nos jogos, chamado Bolo Esportivo, que logo virou
um sucesso em toda a cidade, sendo inclusive copiado por outros clubes, que n&o
tiveram o mesmo sucesso. Mesmo destinando grande parte dos recursos para a
ampliacdo e reestruturagéo do antigo Belfort Duarte, ainda conseguia manter bons
times e conquistar campeonatos. Em 1958 foi inaugurada uma primeira parte da
obra, eram arquibancadas de cimento no lugar das antigas arquibancadas, dando
maior seguranga e conforto a torcida.

Entretanto no ano de 1963 Aryon decide sair da presidéncia e, cuidar da sua
vida. Nesse periodo o Coritiba passa por algumas dificuldades financeiras e deixa de
gan_har titulos, além de deixar a obra do estadio pela metade. O clube s6 volta a
ganhar titulos quando outra figura importante da histéria Coritibana assume a
presidéncia, Evangelino da Costa Neves, ja no ano de 1968, ganhando um atletiba
no jogo final, jogo que propiciou grandes emogbes, pois 0 gol do titulo veio a
acontecer apenas no ultimo lance da partida, marcado pelo jogador Coritibano Paulo

Vecchio. Logo depois volta a atuar no Coritiba a figura do Aryon Cornelsen, que traz

" Jogador revelado pelo clube e permanecendo 15 anos (de 1943 até 1958) sendo o capitéo da
equipe em grande parte desse tempo e tendo conquistado sete campeonatos paranaenses.
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um novo e revigorado Bolo Esportivo, com sorteios de casas, carros e que voltava a
fazer grande sucesso, espalhando-se agora pelo estado inteiro, proporcionando
grandes receitas. Com esse incremento nas receitas o clube voltou a construir seu
estadio e a montar excelentes times.

Em 1969 o clube faz sua primeira excursdo internacional, jogando contra
times da Europa e, foi nesse ano também que segundo relatos, a torcida adota pela
primeira vez o apelido de “Coxa”. Evangelino fazia campanhas na midia local para o
clube reforgar sua identidade alviverde e seu recente apelido “Coxa-Branca”.

Os anos mais vitoriosos da histéria do Coritiba estavam por vir, contando com
a base que ja ganhara os titulos em 1968 e 1969, o Coxa ganhou quase todos os
campeonatos paranaenses que disputou na década de 1970, foram no total oito
titulos, sendo seis conquistados de forma consecutiva entre 1971 e 1976. O clube
contava com a boa administragao do presidente Evangelino da Costa Neves, num
periodo onde nao havia ainda a verba da televisao e, os patrocinios ainda nao eram
expressivos. A renda da bilheteria das partidas era a fonte mais importante dos
clubes e, o Coritiba contando com a demanda da torcida, por varias vezes teve
publicos superiores a 40 mil pagantes, que s6 nao eram maiores devido ao estadio
ndao comportar maiores platéias. Publicos que se tornavam possiveis devido ao
sucesso que o clube tinha e, que dava condicbes de manterem os melhores
jogadores e continuarem a fazer sucesso.

Nessa década o clube também conquista o seu primeiro titulo a nivel
nacional, o Torneio do Povo'® em 1973. Essa fase foi muito proveitosa no que diz
respeito a idolos do clube, fato que marcou o periodo, visto a grande quantidade de
jogadores com 6tima qualidade que eram mantidos no elenco. O numero de titulos e
a identificacao de tais jogadores com o clube e torcida, eram fatores que favoreciam
o estabelecimento de idolos. Jogadores como Dirceu Kriger, Aladim, Zé Roberto,
Jairo, Capitao Hidalgo entre outros ajudaram o clube a expandir ainda mais a sua
marca.

Em 1977 o entao estadio Belfort Duarte tem seu nome alterado, depois da
conclusdo das arquibancadas do estadio, para Major Anténio Couto Pereira.

Tratava-se de uma homenagem a um dos maiores presidentes da histéria do clube,

'* Competicao disputada pelos times de maiores torcidas, nos seis estados mais representativos do
futebol na época: Internacional-RS, Flamengo-RJ, Corinthians-SP, Bahia-BA, Atlético-MG, Coritiba-
PR.
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idealizador do estadio ainda na década de 1930. Com isso o estadio passou a
comportar publicos maiores, superiores a 60 mil pessoas, por varias vezes
abrigando publicos superiores a 50 mil pessoas. O clube conseguia assim boas
receitas com bilheterias, além de também alugar o estadio para outros clubes da
cidade, visto que o estadio do Coritiba era o maior do estado e o Unico com

condicdes de abrigar grandes jogos na cidade.

FIGURA 7 — ESTADIO COUTO PEREIRA NO FINAL DA DECADA DE 1980
FONTE: COXANAUTAS (2009)

Faltava ao Coritiba, no entanto, um titulo de campeéao Brasileiro para obter o
reconhecimento nacional, tal faganha por duas vezes esteve proxima de ser
concretizada. No campeonato Brasileiro de 1979 o Coritiba ficou em terceiro lugar e,
no ano seguinte ficou em quarto lugar. Em 1985 o tao almejado titulo brasileiro foi
alcancado, a maior gloria do clube. Conquista obtida no maior estadio do mundo, o
Maracana, que foi palco de um publico de quase 100 mil torcedores.

O titulo Brasileiro possibilitou ao Coritiba disputar sua primeira competicao
oficial internacional, a Copa Libertadores da América de 1986 e, assim alcancar a
visibilidade internacional, mas nessa competicdo o clube nao teve um bom

desempenho. E assim uma fase ruim estava se iniciando, visto que no ano de 1989,
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apesar do clube conquistar mais um campeonato paranaense, numa atitude
contestada pelo Coritiba, a CBF pune o clube com o rebaixamento para a segunda
divisdao nacional. O motivo foi um imbréglio envolvendo a justica desportiva e o
clube. Na segunda divisdo o clube permaneceu até 1992, voltando a disputar a
primeira divisdo novamente em 1993. Devido a um regulamento estranho o clube
caiu novamente para a segunda divisao, ficando la nos anos de 1994 e 1995.

Talvez o Unico fato de destaque, que aconteceu nesse periodo, foi a compra
do terreno onde atualmente estd situado o Centro de Treinamentos'® (CT) do
Coritiba, no ano de 1988 pelo entao presidente do clube, Bayard Osna. Com grande
visdo administrativa, o presidente investiu 0s poucos recursos disponiveis em
investimentos e, na obtengdo de patrimdénio. Tendo um local apropriado para os
treinamentos do clube, o trabalho seria realizado melhor, com mais estrutura. Qutra
possibilidade que o CT oferecia era o trabalho com as categorias de base, com a
formagao de jovens atletas. Dado a escassez de recurso da época, a construgao do
CT foi iniciada apenas anos mais tarde.

No periodo entre 1990 até 1995 o Coritiba sofreu muitas dificuldades
financeiras, acarretando em campanhas ruins nao s6 a nivel nacional, como também
dentro do préprio estado. Com a proibigéo de bingos no estado, o Bolo Esportivo foi
encerrado, diminuindo as receitas do clube, fato que culminou com ¢ atraso dos
salarios dos jogadores. Uma fase em que nem a volta do presidente Evangelino da
Costa Neves conseguiu tirar o clube do sufoco, tendo o clube acumulado muitas
dividas no periodo. Sem bons resultados, o clube nao conseguia atrair grandes
quantias de patrocinadores, pegando algumas vezes dinheiro emprestado em
bancos. Com isso comprometia as finangas do clube para os periodos
subsequentes.

O ano de 1995 foi o da virada para o clube, com a responsabilidade de um
triunviratum'’ que assumiu o clube, o clube conseguiu o acesso para a primeira
divisdo nacional. Com dinheiro em caixa, vindo de empréstimos diretos dos
presidentes, o Coritiba pode contar com jogadores de bom nivel, além de contar com
jogadores formados dentro do proprio clube que deram retorno técnico para a

equipe. Na elite o Coritiba inicialmente enfrentou dificuldades, visto que tinha um

'* Localizado na cidade de Colombo, na regido metropolitana de Curitiba.
" Termo proveniente do latim, que significa "governo de trés". Contando com Joel Malucelli, Sérgio
Prosdécimo e Edison Mauad.
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orgamento inferior ao de outros clubes do campeonato e, ainda tinha dividas
herdadas da fase anterior que dificultavam o planejamento, assim como a montagem
do elenco. No primeiro ano de volta a elite, por pouco o clube ndo retorna a segunda
divisao, tamanhas foram as dificuldades.

Mesmo com todas as dificuldades, os dirigentes concentraram esforgos para
executar a obra idealizada por Bayard Osna. O CT entdo ganharia forma, em 1995
comegaram as obras que foram terminadas no final de 1997. O CT recebeu o nome
de CT Bayard Osna, em homenagem ao idealizador do projeto. Antes da
inauguragao do CT, porem, outro fato importante acontece e que modificaria a vida
do clube, o convite feito pelo Clube dos 13 para integrar o grupo, recebendo com
isso além de outros beneficios (indiretos), uma cota fixa pela vendas dos direitos de
transmissao do campeonato Brasileiro. Com isso o clube teria uma receita garantida
anualmente, com a qual poderia fazer um melhor planejamento.

Apenas no ano de 1998 que o Coritiba conseguiu obter algum sucesso no
campeonato nacional, contando com varios jogadores experientes, porém que nao
custavam muito caro. Somente no ano de 1999 o clube saiu de um jejum que durava
dez anos, pois desde o campeonato de 1989 o clube nao conquistava o campeonato
estadual. O clube estava tomando novamente o rumo do sucesso. Para sair do
jejum, no entanto, fez mais dividas, montando um time relativamente caro, gastando
muito com contratacoes de jogadores e pagamento de salarios. Com isso o clube
acumulava dividas, que nos anos seguintes comecgaram a trazer transtornos para o
planejamento da equipe. Um alento passou a ser a formagao de jovens atletas no
CT do clube, visto que com a transacao de jogadores no futuro, o clube vislumbrava
sair da crise financeira.

No cenério nacional o maximo que o clube conseguiu foi chegar proximo do
titulo da Copa do Brasil, por duas vezes (em 1991 e 2001) chegando as semifinais
da competicdo, que da ao vencedor uma vaga na Copa Libertadores da América. No
cenario estadual o clube consegue se recuperar no inicio dos anos 2000, com um bi-
campeonato em 2003/2004, onde é resgatado o orgulho do torcedor. Com as boas
campanhas, o clube consegue lancar no mercado jovens jogadores, oriundos das
categorias de base do clube e formados no CT, atletas que renderam bons
dividendos e tornaram possivel a quitagcao de algumas dividas, que nessa €poca ja
faziam com que o CT estivesse penhorado. Cabe ressaltar também que nesse

periodo o clube volta a figurar no cenario internacional, depois de uma campanha
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boa em 2003 no campeonato brasileiro, o clube obteve uma vaga para a disputa da
Copa Libertadores, dando novas esperangas de bons tempos no Coritiba. Para
disputar a Copa Libertadores de 2004 o clube recebeu cotas boas da Conmebol'® e,
investiu em jogadores de boa qualidade e com salarios elevados, porém nao surtiu o
efeito planejado e o clube nao realizou boa campanha na competicao.

Depois de dadas novas esperancas a torcida, com algumas reformas
realizadas tanto no estadio como no CT, com algumas dividas sendo quitadas e,
apesar do aparente quadro bom que se desenhava, novamente o clube tem um ano
ruim, que acaba por rebaixar o Coritiba mais uma vez a segunda divisdo nacional.
Tal situagdo trouxe muitas dificuldades, pois clubes que pertencam ao Clube dos 13
e caiam para a segunda divisao, tem sua cota de televisdo reduzida em 50%, algo
danoso as finangas. Além é claro do impacto negativo que uma queda causa a
imagem do clube, perante patrocinadores e, a prépria torcida, comprometendo o
futuro. O clube teria, portanto, que se reestruturar, trabalhar com um orgamento

menor.
3.2 PLANOS E GESTAO DO CLUBE (2006 ATE 2008)

O Coritiba nao tem fins lucrativos, seu interesse é dar resposta dentro de
campo para sua numerosa torcida, conqguistando titulos e fazendo boas campanhas,
promovendo assim a marca do clube, elevando seu faturamento e as possibilidades
de éxito desportivo. Por tanto o objetivo é aliar bom resultado esportivo e financeiro,
de modo que o clube possa crescer sustentadamente.

No ano de 2006, o presidente Giovani Gionédis foi reeleito para o biénio
2006-2007, pelo conselho (eleigado indireta). O clube que em 2005 conseguiu ter
sucesso financeiro e quitar algumas dividas, principalmente devido a venda dos
direitos econdmicos de jogadores, nao conseguiu conciliar isso com bom
desempenho no campo, sendo rebaixado.

O clube ¢ planejado de acordo com a capacidade de geracao de receitas, que
conta basicamente com receitas de cotas de televisdo, venda de jogadores,
bilheteria, patrocinios e publicidade estatica e, dinheiro dos associados, nao

havendo portanto um mecenas ou uma empresa que dé aporte financeiro.

"* Confederagao Sul-Americana de futebol, entidade que organiza e administra os campeonatos que
envolvam os clubes ou selegdes sul-americanas.
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Planejamento que em 2006 precisou de reajustes, dado o rebaixamento do clube no
ano anterior e, a queda nas receitas provocadas com isso. O projeto do clube para
2006 passava, portanto, pela reconducdo do clube a divisdo de elite do futebol
nacional.

Nesse ano em que a principal meta era retornar a primeira divisdo, o clube
praticamente manteve os mesmos gastos com pessoal que teve em 2005, quando
disputava a divisao de elite, contando com jogadores experientes e com salarios
elevados, principalmente se for comparar com outros clubes da série B. Tal fato nao
se traduziu em resultado no campo, o clube nao obteve éxito e permaneceu mais um
ano fora da elite. Talvez a ma administragdo nesses gastos, com contratacdes
equivocadas de jogadores, pagamento de altos salarios para atletas que nao
corresponderam, atrasos nos pagamentos desses salarios, entre outros, expliquem
esse insucesso da equipe.

Para 2007 o clube n&o contava mais com uma boa saude financeira g, logo foi
decidido que seria apostado nas categorias de base do clube, que vinham obtendo
sucesso na disputa das divisbes amadoras (categoria junior e juvenil
principalmente). Com o aproveitamento dos jovens jogadores, a folha salarial foi
reduzida, aliviando os cofres do clube. Com a boa campanha, a torcida que estava
motivada propiciou boas receitas com bilheteria. A implantagao de um novo modelo
de associacio para geracao de receitas (o qual sera melhor descrito posteriormente)
propiciou uma maior arrecadacao. Assim o clube pbdde ter um bom planejamento
para o0 ano, nao atrasando os salarios e tendo jogadores de boa qualidade,
alcancando o objetivo de retornar a primeira divis&o.

Em 2008 assume uma nova diretoria, que implanta o projeto “Vencer’ no
clube. Projeto de longo prazo (12 anos), que propbe o crescimento e
estabelecimento do clube entre os maiores do pais, lutando por titulos em nivel
nacional, apostando nas categorias de base do clube e procurando manter uma
estrutura base para a equipe, fazendo contrata¢des pontuais e procurando minimizar
os erros nas contratacdes. Investimentos na estrutura fisica do clube também s&o
destaques no projeto, como melhoramentos no Centro de Treinamentos, além de
procurar investidores dispostos a reformular o estadio ou construir um novo estadio,

melhorando as condicdes para os torcedores e alavancando as receitas. O
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pagamento das dividas'® também ¢ alvo do projeto, porém sem com isso sacrificar o
futebol, assim vendas de jogadores sem planejamento prévio e a quaisquer valores
nao seriam feitas.

A torcida foi um dos pontos visados nesse projeto. De acordo com uma
pesquisa divulgada no final de 2008, feita pela Parana Pesquisas (encomendada
pelo jornal Gazeta do Povo), o Coritiba tinha a segunda maior torcida de Curitiba,
perdendo o posto de ser a maior torcida, que manteve por muitos anos. Uma das
metas entdo era de conquistar novos adeptos, ndo sé em Curitiba, mas também em
outras cidades do estado com potencial para o clube expandir sua base
consumidora. Agbes de marketing aliadas a resultados esportivos, além da

modernizagao do estadio, seriam as formas como o clube poderia atingir essa meta.

TABELA 7 - RANKING DE TORCIDAS EM CURITIBA NO ANO DE 2008

[CLUBE | TORCIDA (%)
| Atiético-PR 1246

Coritiba 21,29

Parana Clube 19,8

Corinthians (4,17
| S&o Paulo 2,69 )
| Palmeiras 2,32 ]
TFlamengo 1.83 ﬂ
fSantos 1,28
| Grémio (1,12

Internacional 10,6

Vasco 10,22

Botafogo 10.11 |

Cruzeiro ,[ 0.1 J
| Fluminense 10,09 |
| Nenhum 128,19

Qutros/ndo sabe | 1,59

FONTE: PARANA PESQUISAS (2008)

De acordo com tal pesquisa, que tem um grau de confianca de 95%, para
margem de erro de 1,0%, percebe-se que ha um grande contingente de pessoas
gue nao torcem por nenhum clube, sendo inclusive maior que o percentual atingido
por qualqguer uma das equipes. A pesquisa ainda mostra que entre as mulheres, o
nimero de quem nao torce por nenhum clube sobe para 38,59%, numero elevado

em comparagdo com os homens e, é justamente entre as mulheres que o Atlético-

10

O clube que devia cerca de 30 milhdes de reais, viu em 2 anos ter sua divida elevada para cerca de
50 milhdes de reais.
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PR (CAP) leva vantagem sobre o Coritiba (23,35% contra 18,95%), pois entre os
homens ha um empate técnico (25,06% atleticanos contra 23,82% Coritibanos). Tal
resultado deve-se em parte pelo fato do CAP ter construido recentemente um novo
estadio (1999), com modernas acomodagodes, que ddo mais conforto aos torcedores
(conquistando especialmente a torcida feminina). O fato do CAP ter conquistado
mais recentemente (2001) um campeonato Brasileiro e, ter realizado boas
campanhas nos torneios que disputou nesse periodo, explica o maior numero de
torcedores atleticanos nas camadas mais jovens da populagdo (o Coritiba em
compensacao, nas faixas de idade mais avancada tem vantagem sobre o rival,
justamente por ter sido mais vitorioso nas décadas passadas).

Um dos objetivos do clube é conseguir reverter esse quadro, sendo que como
ja@ mencionado, a construgdo de um novo estadio aliado a conquista de titulos e boas
campanhas, daria o impulso necessario. Tal rivalidade entre as torcidas é um dos
combustiveis que alimenta o futebol na cidade, alavancado por muitas vezes os
publicos de ambos os clubes e, fazendo com que o rival corra atras dos feitos
realizados pelo outro. Sendo assim, nao é errbneo afirmar que o crescimento de um
clube impulsiona o outro.

Qutro aspecto que foi dado énfase na gestdo diz respeito ao plano s6cio-
torcedor, que foi terceirizado com o intuito de massificar e melhorar o “produto”. A
empresa para administrar o plano, recebe cerca de 38% da arrecadacéao bruta e,
esse percentual diminuiria conforme o crescimento no numero de associados. Antes
desse novo plano eram cerca de cinco mil sécios em dia, essa empresa tinha como
meta chegar aos vinte mil associados. Para tentar atingir a meta a empresa veiculou
campanhas publicitarias em televisdo e radio, explorando o lado emocional do
torcedor. Apesar da mudanca de gestdo, os moldes do plano continuaram os
mesmos, com o torcedor pagando uma mensalidade e tendo acesso livre no estadio,
porém os precos sofreram um pequeno reajuste (arquibancada passando de 31
reais para 38 reais por més). Em um curto prazo o clube atingiu a marca de
aproximadamente 18 mil sécios.

No projeto “Vencer” sdo previstos também melhoramentos no CT do clube,
sendo que as categorias de base do clube sdo vistas como um dos pilares de
sustentagdo do clube, tanto fornecendo jogadores ao time profissional, quanto
gerando receita com a venda dos jovens atletas. A modernizagdo do CT comegou a

ser implantada aos poucos, com a compra de novos aparelhos para musculagdo e
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fisioterapia, além de melhoramentos nos gramados para treinos. A contratacdo de
novos e competentes profissionais para trabalharem com as categorias de base,
também foi providenciada na gestdo, que foi em busca de novos olheiros®® e de
novos técnicos para as diversas categorias amadoras (junior, juvenil, infantil e
outros.). No projeto fica nitida entdo a preocupacdo em revelar jogadores, mesmo
que n&o seja uma equagao tdo simples, onde diversos fatores influenciam o sucesso
ou fracasso desse modelo de gestao.

Para o ano de 2008 foi procurado manter uma base do time que terminou
bem o ano de 2007, principalmente mantendo no clube os jovens jogadores oriundos
das categorias de base. Para equilibrar as finangas foi necessario efetuar a venda
de um jovem atleta, mas o restante foi mantido. Contando com algumas
contratagdes pontuais o clube manteve o ritmo em 2008, conquistando o
campeonato estadual no primeiro semestre (depois de 4 anos sem conquistas) e,
realizando um campeonato brasileiro sem correr risco de rebaixamento.

Com a garantia de ter um calendario recheado para 2009, disputando a
primeira divisdo nacional, além do campeonato estadual, Copa do Brasil e Copa Sul-
Americana®’, o Coritiba precisava fazer um bom planejamento, contar com um
elenco numeroso e qualificado. Para isso poderia contar com as receitas da
televisdo, que receberam um pequeno incremento em relagdo ao ano anterior, além
da receita cada vez mais significativa dos so6cios, bilheteria, patrocinios. A venda de
jogadores seriam outras receitas no ano, porém mais voluveis, ndo podendo fazer
um planejamento adequado em cima delas.

Para 2009 o clube conseguiu manter apenas uma pequena base do time de
2008 e, completou o elenco com contratagdes de jogadores mais experientes e com
maiores salarios, destaque para o jogador Marcelinho Paraiba. Das categorias de
base ndo surgiram nenhum jogador com destaque, em compensagado do antigo time
de 2008 vérios jovens jogadores foram negociados ou deixaram o clube ao término
dos seus contratos. Devido a falta de entrosamento dos jogadores, erros
estratégicos®?, problemas financeiros, entre outros, o clube n&o colheu bons
resultados em 2009. O plano de sécios nao teve a quantidade de adesdes que se

imaginava, mantendo praticamente os numeros do final de 2008, as receitas com

20

Profissionais que observam e descobrem novos atletas promissores.

' Segunda competic@o entre clubes em importancia no continente sul-americano.

** Pelo fato do clube disputar dois campeonatos no mesmo periodo, optou por jogar com time reserva
0s primeiros jogos da série A, tendo resultados ruins no inicio dessa competig&o.
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bilheteria também nao tiveram incremento substancial, tais fatores levaram o clube a
enfrentar alguns problemas de caixa, levando o clube a atrasar algumas vezes o
pagamento dos salarios. A consequencia desses problemas todos foi o
rebaixamento do clube no campeonato brasileiro, apenas dois anos apds retornar a
primeira divisdo. Tal fato sugere que o clube carece de melhor estruturacdo e, reflete
a condigao or¢amentaria do clube. Dado que além de nao conseguir atrair grandes
patrocinios e, ndo contar com cotas de televisao tao vultuosas quanto outros clubes
do pais, ainda tem que conviver com dividas elevadas, que atrapalham o
planejamento e engessam novos investimentos.

Para 2010 projeta-se um clube com dificuldades maiores ainda, tendo que
conviver com receitas menores, dado a queda de 50% no valor recebido pela
televisdo e, a antecipacdo de algumas verbas em 2009. O valor de patrocinio para
2010 ja foi adiantado, para pagamentos de salarios, além de alguns percentuais de
jogadores que ja foram vendidos. O clube ainda tera que conviver com problemas
extra-campo, pois no jogo que culminou com o rebaixamento do clube, houve
vandalismo e muita confusdo dentro do estadio Couto Pereira. Tal fato sera julgado
e podera fazer com que o clube ndo possa mandar seus jogos em 2010 no seu
estadio, ou entédo até sofra sansdes até mais pesadas, como a exclusdo do
campeonato.

Os fatos que se sucederam no Couto Pereira reforgam a idéia que o clube
precisa investir em um novo estadio, ou numa reformulagdo completa do atual. As
vésperas do Brasil sediar uma Copa do Mundo, percebemos que a inseguranga €
grande nos estadios e, que isso € um grande entrave para o crescimento nao sé do

clube, como do futebol de modo geral.

3.3 DESEMPENHO DO CLUBE: FINANCEIRO E ESPORTIVO (2006 ATE 2008)

As receitas operacionais do clube que em 2005 foram da ordem de R$ 43,216
milhdes, cairam para cerca de 12 milhdes de reais em 2006, com isso o resultado
liquido operacional que em 2005 chegou a R$ 19,7 milhdes superavitarios, passou a

ser um déficit de R$ 11,47 milhoes. As dividas que foram amenizadas no ano
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anterior, terminando 2005 com uma divida estimada de cerca de 30 milhGes de
reais?®, tiveram novo aumento.

Disputando a série B nacional o clube perdeu 50% da receita da televisao,
caindo de 11 milhdes de reais para R$ 5,5 milhdes, outras receitas também tiveram
quedas representativas, como a venda de jogadores, que representou R$ 24,386
milhdes em 2005 e caiu vultuosamente em 2006 para apenas 182 mil reais, tal fato
deve-se em boa parte a venda de um sé jogador em 2005, que sozinho
correspondeu a cerca de 15 milhdes de reais. A receita com venda de jogador tem
esse aspecto de sazonalidade mesmo, pois em um ano o clube pode conseguir
alavancar uma grande venda de um jogador diferenciado, podendo demorar a surgir
novamente tal oportunidade no clube. As receitas com patrocinios e bilheterias

tiveram pequenas redugoes, até pelo fato da série B ser um produto menos atraente.

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DOS EXERCICIOS
EM 11.12.2006 E 31.12.2008

Vaulores em reais
fo s e . p—

31L12.2006 312008

RECEITA OPERACIONAL BRUTA
Esportivas joges

12.011.302.08  43.216.76%5.11
RO4E 72770 14.38684).28

De associsdos'mensslidade
Patrocinee ¢ subvengdes
Liberache de stletas

2.075.363.2) 2.208.342.69
§75.825.53 LI151.923.64
182.953.07  24.386.753.52

Comgreislizacio do estidie 455.102,04 234,180 3¢
Vendas ¢ serviges 37232348 R4E.723.59
CUSTOS OPERACIONALS (17.074.254,02) (18.066.779,48)
Departaments de fotedol profissions! (16 732.848,74) (15.047 580,3%)
Departamento de futedol categona de base (331.405,28) (1919919,
RESULTADO OPERACIONAL

LIQUIDO (5.062.951.97) 25.149.9884%
DESPESAS E RECEITAS

OPERACIONALIS (6. 407.0858.3T) (5.421.14857)
Despesas administrativay {3970 SSE.EE) 15.060019.91)
Diespesas financerras (LET6ADL,78) (1345684 84)
Receutse fmsnceiras 32141940 3684 54770
Outras dripesas reccitng operacionais 10548226 (699,990, 92)
DEFICIT /SUPERAVIY

DO EXERCICIO (11.470.010,94) 19.728.B36.9¢

FIGURA 8 — BALANCO CONTABIL (2006)
FONTE: CORITIBA FOOT-BALL CLUB (2009)

** Dada a dificuldade de mensurar processos trabalhistas na justi¢a entre outros passivos, essa divida

pode ser maior ou menor.


http://ll.12.2Mi
http://3l.12.2M3
http://3l.t2.2O04
http://4J.2li.TtS.il
http://%c2%ab7S.t25.5J
http://IOS.4i2.2i
http://4ic.ojo.94i

59

Para o ano de 2007 a meta era a mesma, assim como no ano anterior,
também objetivava voltar a primeira divisdo e com isso melhorar sua saulde
financeira. Mesmo precisando diminuir os custos, especialmente os com pessoal, o
clube teve um bom planejamento e, aproveitando muito bem os jogadores oriundos
das categorias de base o clube obteve éxito, apesar dos gastos com pessoal serem
reduzidos em aproximadamente 35%. A politica de aproveitar as categorias de base
foi um dos motivos que o clube conseguiu ter superavit em 2005. Em 2007 o fato
repetiu-se, comprovando que investir nas categorias de base tem se mostrado um
bom negdcio para o clube, ja que ele possui uma restricdo orgamentaria maior que
outros clubes dos centros mais desenvolvidos (clubes grandes de SP, RJ, MG e
RS), na competicado para atrair os melhores jogadores (com 0s maiores salarios),
além do fato de no futuro ter a possibilidade desses atletas trazerem lucros ao clube.
O investimento nessa area cresceu ano apos ano, demonstrando sua importancia.

No ano de 2007 outra receita comegou a ganhar importancia, a dos
associados, o clube que tinha seu quadro associativo praticamente inalterado nos
anos anteriores, langou um novo plano para massificar e aproximar o torcedor do
clube, com isso aumentou em quase 75% a arrecadagdo com associados. A receita
com socios comegava a se consolidar como uma das mais importantes do Coritiba,
fato que levou o clube a intensificar essa relagdao nos anos posteriores.

A cota que o clube recebeu da televisdo em 2007 foi reajustada novamente,
passando por mais um corte de 50% (chegando a 25% do que receberia se
estivesse na primeira divisdo). Porem devido ao sucesso do clube no ano, houve
aumento da receita com bilheteria, compensando em grande parte esse decréscimo
na verba da televisdo. Esse apoio que venho da torcida foi fundamental para o éxito,
pois a torcida além de garantir receita ao clube se mostrou fiel € ndo abandonou seu
clube em um momento de grande dificuldade.

Apesar do bom resultado esportivo e dos cortes nos gastos, em 2007 o
Coritiba mais uma vez teve déficit e, fechou 0 ano com um resultado negativo da
ordem de R$ 14,407 milhdes, resultado parecido com o de 2006 por sinal. Tal
resultado se deveu em grande parte a pagamentos de despesas administrativas e
financeiras, mostrando que o clube teve que cobrir além dos gastos no periodo
contabil, dividas de gestdes passadas, comprometendo as finangas do clube.

Com o acesso a primeira divisdo, o clube vislumbrou um orgamento maior,

dado o aumento nas cotas com televisdo e, também ao incremento substancial na
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receita com associados, que tiveram uma alavancagem depois do éxito obtido no
ano anterior. A receita com sécios em valor bruto subiu de R$ 3,477 milhdes em
2007, para R$ 6,111 milhdes em 2008. Outra receita que teve aumento foi a
bilheteria, que foi reflexo da boa campanha do clube no campeonato estadual e, foi
também impulsionada pelo fato da primeira divisdo ser um produto melhor, mais
atraente para o torcedor, com uma demanda maior.

Com os bons resultados em 2007, o clube também pOde colher seus frutos na
venda dos jogadores que mais se destacaram. Em 2008 o clube arrecadou
aproximadamente R$ 7,9 milhdes com a venda de jogadores, por outro lado gastou
apenas R$ 1,08 milhao com a aquisi¢ao de jogadores. O gasto com pessoal teve um
grande salto, mais do que dobrando, pelo fato do clube disputar competi¢oes com
maior grau de exigéncia. No periodo fiscal o Coritiba teve um superavit na ordem de
R$ 1,03 milhdo. Os investimentos com categorias de base foram quase triplicados,

reforcando a vocagdo do clube em investir em jovens atletas.



NOTA 7 — EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS:

Detalhamente Circulante 31/112/2008 | 31/12/12007
Empréstimos Bancarios 884 901 859 891
Ingresso Facil - Pré Venda e
Venda Ingressos Lida 1572 054 115.605
Palmital Serv. Técnicos e Partic. Lida 1.400.000 o
Outros Emprestimos de Terceiros 211.000 142 042
Totais 4067955 | 1.117.538
Detalhamento Longo Prazo 31/12/2008 | 31/12/2007
Empréstimos Bancarios 1.931.881 -
Palmital Serv. Técnicos e Partic. Lida £.090.000 | 17.063.239
S5ty i 1887610 | 1646703
Totais 9.909.491 | 18.709.942

Em 2008 foram realizadas importantes negociactes com 0s principals credores,
no que resuliou em acordos judiciais e extrajudiciais, possibilitando descontos
significativos sobre os valores totais das dividas bem como o parcelamento
em parcelas fixas. Os acordos realizados em 2008 foram com Parana Banco
S/A, Paimital Servicos Técnicos e ParticipagGes Ltda e também com credores
pessoas fisicas. As parcelas com prazo de vencimento infenior a 365 dias estao
classificadas como circulantes.

A venda antecipada de ingressos junio & Ingresso Facil Pré Venda e Venda
de Ingressos Lida foi realizada atraveés de Instrumento Particular de Compra e
Venda de Ingressos e Outras Avencas em novembro/2008 no valor total de R$
1.620.000, cuja hquidagao sera através de percentuais estipulados em contrato

com base na receiia bruta dos jogos em gue o Coritiba for 0 mandanie.
NOTA 8 - OBRIGACOES SOCIAIS E TRABALHISTAS.

Detalhamento 31M12/2008 |31/12/2007
Remuneragées a Pagar 2719005 | 1.774.272
Encargos Sociais a Recolher 689 384 243534
IRRF sobre folha e acordos trabalhistas 1.386.245 127.708
Totais 4.774.634 | 2.145.514

FIGURA 9 - DIVIDAS DE CURTO PRAZO 2008
FONTE: CORITIBA FOOT-BALL CLUB
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Apesar da saude financeira do clube ter aparentemente melhorado, o balanco

patrimonial do clube de 2008 mostra que as dividas do clube de curto prazo

aumentaram, principalmente com empréstimos, antecipacbes de valores com a

empresa terceirizada que fabrica e comercializa os ingressos do clube (BWA) e,

também a renegociagéo de dividas antigas. Outro aspecto importante foi o aumento

do gasto com obrigacdes sociais e trabalhistas, explicado pelo fato do clube ter que

fazer acordos com antigos jogadores que tiveram seus contratos encerrados

unilateralmente. Essas dividas de curto prazo, aliadas ao fato do clube ter menor

capital de giro, podem ocasionar dificuldades para o clube, como em situagées de

emergéncia, por exemplo, quando o clube precisar contratar algum bom atleta, ou

surgir uma multa inesperada.
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4 CONCLUSAO

Com a analise do mercado futebolistico foi possivel estruturar e identificar os
agentes envolvidos nesse mercado, bem como identificar as relagdes comerciais
praticadas entre as partes, as diversas fontes de receitas do clubes e, o cenério no
qual os clube brasileiros estao inseridos. Estudando a histéria do futebol no pais,
percebe-se um processo lento e gradual de profissionalizagao, pois os clubes que
nasceram com carater amador e gestdo empresarial alguma, tiveram que se
adaptarem a nova estrutura desse prospero mercado.

O esporte amador, que comegou com as elites, logo se popularizou e atraiu
inumeros praticantes e, principalmente, muitos torcedores, abrindo entdo caminho
para a exploragao comercial do futebol. Dado que tais torcedores cresciam em
namero e em paixao ao esporte, com isso iniciou-se a venda de ingressos, sendo
essa a primeira forma de receitas dos clubes. Essa fonte de receita foi a mais
importante para os clubes durante um longo tempo e, ainda hoje ela tem grande
importancia. O estabelecimento dessa relagao torcedor-consumidor € que da ao
esporte esse carater de mercado, os torcedores sao o motivo de existéncia dele.

Com o crescente desenvolvimento desse mercado, uma légica econdmica
complexa e baseada em relagdes entre os diferentes agentes estabelecidos surgiu.
Essa légica nasceu a partir do momento que agentes intermediadores comegam a
atuar nesse mercado, com interesse em comercializar seus produtos ou prestarem
seus servicos ao consumidor final (o torcedor). Essa nova relagéo determinou que
os clubes passassem a terem melhores administragdes, com gestdes eficazes, que
buscassem conciliar bom desempenho econdmico (aumento de receitas e
diminuic@o de custos) com éxito no ambito desportivo.

A dominancia da midia no sentido de ela ser a maior “financiadora” do futebol,
tanto diretamente quanto indiretamente, revela a dependéncia dos clubes nacionais
da verba da televisdo. Tal fato mostra um potencial mercadolégico grande para os
clubes nacionais, mas por outro lado mostra a ineficiéncia dos clubes em buscarem
diversificar suas fontes de receitas.

A ma gestdo dos clubes brasileiros faz com que potencial de arrecadagao nao
seja maximizado, considerando a grande quantidade de torcedores dos clubes, que
ndo se refletem em receitas. Os clubes nacionais conseguem vez ou outra

efetuarem grandes vendas de jogadores, especialmente os que tém grande
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qualidade técnica, porem essa receita que é considerada uma solugdo para os
clubes, acaba tendo muitas vezes um efeito negativo. Ao negociarem seus principais
atletas, os clubes perdem em qualidade, deixando de ofertarem bons produtos e,
deixando de terem bons resultados esportivo. Comegasse um ciclo vicioso, visto que
com piores resultados no ambito desportivo os clubes perdem em bilheteria,
patrocinios, até nos direitos de transmissao da televisao.

Os estadios brasileiros, que poderiam ser fontes de grandes receitas, ndo se
encontram nas melhores condigbes, um alento nesse caso € a realizagdo da Copa
do Mundo em 2014. Sediando esse evento, o Brasil espera melhorar sua infra-
estrutura para o futebol, bem como modernizar seus estadios. Com isso se espera
gue o publico tenha melhores condigbes para frequentar os estadio, assim trazendo
maiores receitas aos clubes e fazendo com que o esporte cresca. Pensar no
torcedor € uma boa solu¢do para os clubes aumentarem suas receitas, o caso dos
novos planos de soécio-torcedor comprova isso, pois quando o torcedor € estimulado
a participar do clube, dado uma boa administragdo, ele responde e faz o clube
crescer.

O caso do centenario Coritiba mostra que o clube tem um viés para ser
formador de atletas, dado a forma como o clube esta inserido nesse mercado. Sem
contar com vultuosas receitas de patrocinios, nem cotas de televisao, devido ao fato
de ser um clube marginal a midia, ele precisa buscar outras receitas que
compensem essa defasagem em relagéo aos clubes mais bem aventurados. Uma
das formas é com investimento nas categorias de base, formando jogadores que
tragam retorno tecnico a equipe e dividendos com suas vendas.

Aumentar as receitas com sua torcida e seu estadio também s&o
fundamentais para o crescimento do clube. Um estadio mais moderno, que acomode
melhor sua torcida € primordial. Oferecer seguranga e estrutura adequada podem
ndo sé incrementar receitas com estadio, bilheteria, como também impulsionar o
crescimento da sua torcida, aumentando sua base consumidora, que nos ultimos
anos vem perdendo espago para seus rivais.

Uma gestao austera, com comprometimento em sanar o clube e, voltada para
o crescimento sustentavel do clube, aumentando sua estrutura e, diversificando suas
fontes de receitas. E o que espera a torcida Coritibana, que agoniza no atual

momento mais um rebaixamento, vendo seu clube de coragdo em situagéo
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complicada financeiramente e aparentemente mergulhado em problemas de ordem
politica e administrativa.

Aliar um bom desempenho financeiro com éxito nos gramados é o que deve
ser buscado no Coritiba. Uma gestéao eficaz, reconhecendo limitagbes e trabalhando
com as potencialidades, aproveitando de uma forma melhor as oportunidades de
exploracdo econémica e devolvendo ao torcedor o orgulho de torcer pelo clube, é o
caminho para o clube se estabelecer novamente entre os grandes desse pais. Isso

pede uma reestruturacdo profunda, na estratégia e gestao de seus administradores.
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