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Resumo

O presente trabalho procura observar e analisar, através de pesquisa
conceitos e aplicacdes a respeito de marketing, marcas e marketing esportivos.
Através desse estudo, busca-se identificar onde essas ferramentas poderdo ser
aplicadas no futebol com o objetivo de administrar a gestdo de um clube. E feito a
contextualizacdo do esporte futebolistico, mostrando onde surgiu, como € o esporte
e 0 seu apelo popular dentro da sociedade. E contado sobre a histéria do futebol no
Brasil, identificando os primeiros titulos conquistados pelo pais na modalidade.
Visando diretamente a gestdo de um clube sdo colocadas as principais ferramentas
gue geram suas receitas, onde os principais clubes do pais conseguem se manter
para montar um time competitivo. Sdo estudados os Estadios em que cada time
joga, os patrocinios como principal fonte de renda e a midia como esta sendo
utilizada. Para melhor visualizar os dois ultimos pontos séo colocados dois exemplos
bastante comentados e trabalhados que é o caso do jogador Ronaldinho Gaucho e
do jogador Neymar. Apés todos os estudos e pesquisas é feita uma analise de
resultados onde s&o colocados os principais pontos e € identificada a mudanca de
foco para uma gestao melhor administrada do clube.

Palavras-chaves: Marketing. Gestdo. Clube. Midia.
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1 INTRODUCAO

O futebol € um esporte praticado no mundo inteiro e é bem aceito em quase
toso os paises. Para praticar essa modalidade sdo necessarias duas equipes cada
uma com 11 jogadores, o arbitro e uma bola. Por se tdo simples talvez seja esse o
motivo que leva esse esporte a ter todo esse sucesso. Sendo assim, analisaremos e
observaremos sobre a transicdo de caracteristicas no que diz respeito a gestao dos
times de futebol do Brasil. Na gestdo do clube, essa transicdo de caracteristicas é
uma mudanca de foco, em que o clube passa a deixar mais de lado a preocupacao
com o futebol jogado pelo time, que é o objetivo de ganhar titulos para dar lugar a
gestdo da marca com fins mercadologicos. Contudo mostrar os reflexos que tem

gerado para o torcedor.
1.1 Tema
Marketing esportivo.

1.2 Problema

Durante varios anos os clubes brasileiros veem com o foco na marca,
investindo mais na gestédo, deixando para segundo plano o futebol em si, refletindo
diretamente na comunicagéo para o torcedor. Dentro desse contexto alguns clubes
se destacam, como o time do internacional e o time do S&o Paulo. Para o futebol —

jogado — 0 que essa mudanca de foco tem prejudicado?

1.3 Justificativa

7

O Marketing Esportivo € uma é&rea recente. O mercado estd em alta,
crescendo a quantidade de empregos e tornando cada vez mais acirrado e
competitivo, segundo o Instituto brasileiro de marketing esportivo (IBME). Contudo,
este projeto visa mostrar o quanto os clubes brasileiros de futebol estdo focando
mais nesse segmento de investir na promog¢édo da marca. Sendo assim, os times
estdo procurando fazer um planejamento estratégico, planejamento de marketing e

criar variedades de produtos, com a finalidade de aproximar mais o clube para os



torcedores, porém deixando para segundo plano o objetivo de levar o time a jogar
para ganhar titulos de campeonatos.

1.4 Objetivos

1.4.1 Geral

Examinar o foco dos grandes clubes de futebol, quando d&o objetivo a gestéo
da marca com fins mercadoldgicos.

1.4.2 Especificos

e Adquirir conhecimento acerca de marketing, marcas e marketing
esportivo;

¢ Definir as principais federacoes;

e Como é o esporte e 0 seu apelo popular;

e Identificar as receitas geradas dos clubes dentro de trés bases

fundamentais: Estadio, patrocinio através das camisetas e midia;



2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para o desenvolvimento da pesquisa sera utilizado o método dedutivo
hipotético que segundo Marconi e Lakatos (2006, p. 106) se inicia: “[...] pela
percepcdo de uma lacuna nos conhecimentos acerca da qual formula hipoteses e,
pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a predicdo da ocorréncia de fen6menos

abrangidos pela hipotese”.

Para os autores Marconi e Lakatos (2004 p. 78) a deducao de consequéncias
consiste em: “desta hipotese deduzem-se consequéncias, que deverdo ser testadas,
direta ou indiretamente, pela observacgéo, pela teoria ou por ambas. Como desfecho
favoravel da experiéncia, a hipotese € corroborada, isto €, demonstrada

provisoriamente”.
Para analisar o objetivo proposto serédo realizadas:

e Pesquisa bibliografica, sobre conceitos e fundamentos de marketing, marca e
marca propria e marketing esportivo. Segundo os autores Marconi e Lakatos
(2006, p. 34) a pesquisa bibliogréfica pode ser considerada:

Um procedimento formal com método de pensamento reflexivo que requer
um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a
realidade ou para descobrir verdades parciais. Significa muito mais do que
apenas procurar a verdade: é encontrar respostas para questfes propostas,
utiizando métodos cientificos. Especificamente é “um procedimento
reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos

ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento” (Ander-
Egg, 1978:28).

Segundo Sa&-Silva, Almeida e Guindani (2009) pesquisa documental é um
procedimento metodolbgico decisivo em ciéncias humanas e sociais porque a maior
parte das fontes escritas — ou ndo — sdo quase sempre a base do trabalho de
investigacdo. Dependendo do objeto de estudo e dos objetivos da pesquisa, pode se
caracterizar como principal caminho de concretizacdo da investigagdo ou se
constituir como instrumento metodolégico complementar. Apresenta-se como um
meétodo de escolha e de verificacdo de dados; visa 0 acesso as fontes pertinentes, e,
a esse titulo, faz parte integrante da heuristica de investigacdo. Deve muito a
Historia e, sobretudo aos seus métodos criticos de investigagdo sobre fontes
escritas. Isso por que a investigacdo historica ao pretender estabelecer sinteses
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sistematicas dos acontecimentos histéricos serviu, sobretudo, as ciéncias sociais, no
sentido da reconstrucdo critica de dados que permitam inferéncias e conclusdes.
Enfim, a possibilidade que se tem de partir de dados passados, fazer algumas
inferéncias para o futuro e, mais, a importancia de se compreender 0s seus
antecedentes numa espécie de reconstrucao das vivéncias e do vivido. Portanto, a
pesquisa documental, bem como outros tipos de pesquisa, propde-se a produzir
novos conhecimentos, criar novas formas de compreender os fenbmenos e dar a

conhecer a forma como estes tém sido desenvolvidos.

Para Sa-Silva, Almeida e Guindani (2009) quando um pesquisador utiliza
documentos objetivando extrair dele informacdes, ele o faz investigando,
examinando, usando técnicas apropriadas para seu manuseio e analise; segue
etapas e procedimentos; organiza informacdes a serem categorizadas e
posteriormente analisadas; por fim, elabora sinteses, ou seja, na realidade, as acbes
dos investigadores — cujos objetos sdo documentos — estdo impregnadas de

aspectos metodoldgicos, técnicos e analiticos:
Para pesquisar precisamos de métodos e técnicas que nos levem
criteriosamente a resolver problemas. [...] € pertinente que a pesquisa
cientifica esteja alicercada pelo método, o que significa elucidar a
capacidade de observar, selecionar e organizar cientificamente os caminhos
gue devem ser percorridos para que a investigacao se concretize (GAIO,
CARVALHO e SIMOES apud Sa-Silva, Almeida e Guindani, 2009).
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Marketing

Para Las Casas (2010, p. 3) o termo marketing significa acdo mercadoldgica —
de mercado —. Essa atividade ajuda as empresas a venderem seus produtos e suas
marcas, auxiliando em qualquer processo de troca. Para Keller e Kotler (2006, p. 4)
o marketing se define na identificagcdo e satisfacdo das necessidades sociais e
humanas. E segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 4) a atividade do marketing
consiste em desenvolver estratégias para gerar e facilitar trocas de produtos com o
objetivo de satisfazer os desejos e necessidades do consumidor. Ele vem para suprir
através do lucro as necessidades geradas pelo consumidor. Sdo varias as
possibilidades que podem ser aplicados o marketing dentro desse processo, cujo, se
encaixa para aumentar o nivel cognitivo dos consumidores a um determinado
produto, para correcdo de mercados, para ajustar uma marca para 0 mercado,
dentre outras varias possibilidades. Sendo essas voltadas para o mercado em si,
quando, por exemplo, ha um demanda excessiva no mercado e que nessa situacao
o dever do marketing serd o de ajustar a oferta a demanda criando estratégias de
diminuicdo da demanda ou de aumentar a oferta. Mas, o marketing ter& sempre

como papel principal a venda.

Segundo Keller e Kotler os profissionais de marketing se envolvem e aplicam
o marketing em diversas situagdes tais como: bens tangiveis, por exemplo, carro,
moto, televisdo e varios outros bens; servigos, que sao prestados por empresas no
qual encontramos, hotéis, montador de moveis, eletricistas, dentre outros; eventos
como show, feiras, eventos esportivos e comemoracbes de lancamentos de
produtos que sao promovidos por empresas; experiéncias que geralmente é
oferecido por restaurantes levando uma boa refeicdo, saborosa e satisfatoria;
pessoas principalmente atrizes e atores, pessoas que tem ligagcdo com a fama; lugar
em que paises, cidades, estados e regides fazem promocgdes para convencer as
pessoas de suas vantagens em relacdo as outras; propriedades como sdo bens
intangiveis de posse, por isso 0s bancos e instituicbes financeiras utilizam o
marketing para vender seus produtos; organizacoes em que o marketing € voltado

como investimento de sua identidade corporativa; nas informacdes podemos



12

encontrar livros de nao ficcdo, faculdades e universidades, revistas, ou seja
informagdes que podem ser produzidas e comercializadas como um produto; ideias

na qual conceito e beneficios sdo vendidos junto ao produto.

Segundo Las Casas (2010, p. 4) o composto de marketing sendo chamado
hoje de os 4P’s é formado por Produto, Preco, Ponto-de-venda e Promocéo, e sdo a
base da comercializacdo. Sendo subdivididos em varios pontos, no produto se
encontram subdivididos testes e desenvolvimento, qualidade, diferenciacdo, nome
da marca, embalagem, registro da marca, servicos, assisténcia técnica e garantias,
no preco se encontram politica de precos, métodos para determinagcédo, descontos
por quantidades, condi¢cdes especiais, crédito e prazo, no ponto de venda, canais de
distribuicdo, distribuicdo fisica, transportes, armazenagem, centro de distribui¢céo e
logistica e por fim se encontram na promocao, propaganda, promog¢do de vendas,
publicidade, venda pessoal, relagdes publicas e merchandising. Sendo que, a tarefa
dos administradores de marketing é a de desenvolver estratégias de
comercializagdo para cada um dos 4P’s com a finalidade de satisfazer sempre o
cliente, que é o objetivo final.

Ha dentro do marketing o administrador de marketing e que segundo Las
Casas (2010, p. 15) esse profissional tem que buscar informacdes a respeito de sua
area para que ele possa entdo aplicar em programas para 0S compostos de

marketing, sempre visando a satisfacdo dos consumidores. O autor também cita

outras funcdes que deverao ser efetuadas pelo administrador, as quais séo:

° Estabelecer objetivos da organizacéo;

° Escolher e estudar o mercado selecionado e verificar as condi¢cfes de
atendé-lo;

° Desenvolver o composto mercadolégico;

° Implementar o plano;

] Controlar o plano para verificar se esta alcangando os objetivos.

Segundo Las Casas (2010, p. 81 e 107) dentro do mercado as empresas
devem sempre estar atentas as mudancas, nas quais podem ser naturais ou
indiretas, por exemplo, desastres climaticos, terremotos, tsunamis, frio, calor, dentre
outras. Como pode ser também, direta que relaciona o mercado especifico em que a
empresa atua, por exemplo, a concorréncia, queda de imposto, dentre varias outras

situacdes. O planejamento estratégico deve ser bem efetivado com o proposito de
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antecipar qualquer eventualidade. A principal preocupacéo do administrador néo
deve ser sempre no passado, mas ele deve ficar atento as condicbes e as
mudancas que poderdo ocorrer no futuro, pois nem sempre 0 que pode acontecer
sera sempre a mesma situacédo do passado. Essas mudancas sao algumas variaveis
que influenciam as empresas, tai como: econdémica quando, por exemplo, surge uma
crise econbmica mundial, ambiente politico e legal em que leis interferem
restringindo as acdes de certas empresas, socioculturais que quando culturas,
tradi¢cdes influenciam nos planejamentos estratégicos da empresa, naturais como ja
citado, tecnoldgicas pelo motivo das tecnologias estarem sempre em modificacao,
demograficas influencia as empresas pelo motivo de que cada regido diferente ha
sempre consumidores diferentes, com habitos diferenciados e por fim também ja

mencionado as concorréncias.

Os conceitos de segmentacdo e posicionamento podem ser confundidos,
porém, Las Casas (2010) traz qual é a diferenca entre eles e para que cada um
serve. Sendo assim, para o autor a divisdo de grupos dentro do mercado para um
publico homogéneo é chamado de segmentagéo, que consiste em dividir mercados
para 0s publicos especificos deixando assim segmentado o que para quem. Se
todos os consumidores tivessem 0 mesmo gosto e 0 mesmo interesse ndo haveria a
possibilidade de segmentar o0 mercado, mas como as coisas ndo sado assim e cada
consumidor através de suas convicc¢oes, tradi¢cdes e culturas tém diferentes gostos e
vontades, ha sim a necessidade de se segmentar os mercados. Quando uma
empresa usa um marketing Unico para um produto, por exemplo, ela pode néo
conseguir seu objetivo de venda, pois nem todos 0s consumidores gostardo do
mesmo produto, e 0s que gostaram podem néo gostar dos consumidores que para
eles ndo se encaixam com o perfil pré-definido ideal. Com isso €é feito o
posicionamento do produto, para que seja feito um conjunto de acdes de marketing
com o objetivo de ocupar um lugar de destague na mente do publico-alvo. Tornando
0 posicionamento competitivo muito importante para que o consumidor através
daquele produto possa se posicionar através de atributos, ou melhor, um diferencial
para com aquela marca em relacdo as outras, esse posicionamento € aplicado em

nivel de empresa.
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3.2 Marcas

A marca é hoje o simbolo que carrega consigo a identidade, as qualidades e
defeitos de uma empresa. Além disso, valores, emocoes e seu diferencial diante os
concorrentes que a empresa passa para os clientes estdo na marca. No livro Como
Construir Marcas Lideres os autores Aaker e Joachimsthaler (2000) mostram que
sdo quatro pontos necessarios para tornar uma marca forte, sendo o primeiro a
contratacdo de um profissional ou agencia de marketing para criar a marca. O
segundo passo € criar um conjunto de marcas ligadas a principal com um
direcionamento estratégico. O terceiro além de criar estratégias devera ser feito um
posicionamento e segmentar o0 mercado. E por ultimo é a criacdo de programas para
acompanhamento de resultados. Sendo assim, existem estratégias gerando
lucratividade em longo prazo e taticas proporcionando resultados em curto prazo
para que a marca criada possa se tornar lider de mercado, sendo chamado de
modelo de lideranca de marca em que é impulsionado pelas vendas e pela sua
identidade.

Segundo também os autores Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 21 a 31) a
marca geralmente é gerenciada pelo gerente de marca, em que este devera
comunicar a identidade da marca de forma eficiente, consistente e efetiva. Para a
obtencdo de sucesso 0 gerente devera participar das estratégias de marca e dos
negocios em que a empresa pretende atuar, mantendo consigo a esséncia da
organizacdo. A marca esta propriamente ligada a seus produtos oferecidos para 0s
consumidores, por esse motivo tem que haver muito cuidado na hora escolher quais
0s produtos que pertencerdo e serdo ligados a marca, pois um produto errado
podera prejudicar a imagem da marca que ja era ou nao consolidada no mercado.
Entdo a marca tem que ser flexivel para qualquer tipo de produtos e entrar com
sucesso em seus mercados. Nao tem como medir com precisao o valor que uma
marca possui, mas tem como estimar seu valor através do fluxo de consumidores e

suas receitas.

Para os autores Aaker e Joachimsthaler (2000) os patrocinios feitos pelas
marcas sao principais meios hoje para a consolidacédo ou criacdo de uma marca na

cabeca do consumidor, pois este tipo de marketing tras associacdes benéficas para
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a marca, tais como: oportunidade de apresentar novos produtos e tecnhologias,
relacionar e fornecer experiéncia da marca a grandes eventos como a copa do
mundo, por exemplo, sem deixar de colocar o principal ponto que é a exposi¢cao da
marca que € criada para o publico. Para Aaker e Joachimsthaler a marca ndo se
vincula automaticamente com o evento que ela estd patrocinando. Isto ocorre
quando a marca ndo intensifica na cabeca dos consumidores através de
propagandas e promog¢des que a empresa que patrocina aquele evento € a marca x
e ndo outra. Esse vinculo que a marca cria com o evento, tem que ter muito cuidado,
pois se o0 evento fracassar o0 patrocinio serd desperdicado e podera também
prejudicar o patrocinador. Podendo com isso surgir associac¢des ruins em relacao a
marca e aos seus produtos. Outro ponto que Aaker e Joachimsthaler mencionam é o
fato de haver congestionamento de patrocinadores, varias marcas patrocinando um
mesmo evento ou clube, resultando em uma dificuldade de ligar uma marca a um

patrocinio.

3.3 Marketing esportivo e patrocinio esportivo

Cardia (2004, p. 19) fala que marketing esportivo ndo se difere do marketing
convencional apenas devera ser aplicado para o esporte, baseando-se nos 4P’s:
produto, preco, praca e promocdo. O profissional do marketing devera ter os
mesmos cuidados em relacdo ao mercado e ao publico que é movido por paixao
tornando esse sentimento o fator chave para a demanda desse mercado, no qual ha
uma necessidade do consumidor em relacdo a um produto ou por algo que ele
precise em um determinado momento. Isso podera se diferenciar de individuo para
individuo, por questdes culturais, ideoldgicas, econdmicas e de tradicdes. O valor se
encontrara na troca do sentimento ou no prazer de ver um idolo ou um clube saindo
vitorioso em sua competicdo pela compra do ingresso. Contudo, a satisfacdo sera o
resultado dessa troca de um produto ou servico, e se for correspondido de forma
positiva 0 consumidor respondera positivamente, mas se caso nado seja
correspondido a satisfacdo ndo atingira seu resultado. Todos esses elementos
contardo para identificar a qualidade de um produto ou servico, além disso, outros

fatores também se encaixam como € o caso de solu¢des se houver algum defeito.
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Ha o esporte para marketing de empresas externas, e o marketing de
empresas externas para o esporte. Essa definicAo mostra que o esporte serve para
divulgar uma marca externa que seria uma marca nao voltada para o esporte em si,
mas que pretende se promover também através do esporte. E que, a empresa
externa quando ao promover a sua marca ela automaticamente estara divulgando o
esporte e suas modalidades que no qual ela estara introduzindo. Este conceito
mostra a func&o do patrocinio esportivo na qual uma empresa que pretende divulgar
sua marca atraves do esporte devera patrocinar através de um valor acordado entre
as partes, sendo feito este procedimento gerara publicidade espontanea para ambas
as partes. Segundo Cardia (2004, p. 23) o principal objetivo dessas empresas de
pagar um valor para se promover é o de passar para 0S consumidores sua
responsabilidade social, melhorar sua imagem ou a de um dos seus produtos,
aumentarem suas vendas a curto e longo prazo e melhorar a motivacdo de seus
funcionarios. J4 para o esporte o patrocinio ajuda em sua melhoria, melhores
instalacdes para treinar e jogar ajuda a manter atletas, uma entidade ou federacéo e
clubes, oferecendo melhores saléarios e qualidade de vida, para os clubes ajuda

também na contratacdo de jogadores e melhorias e criacdo de estadios.

Ha também os patrocinadores exclusivos que patrocinam atletas ou eventos
esportivos exclusivamente, por exemplo, o jogador Ronaldinho Gaucho que é
patrocinado pela marca NIKE. Isso ocorre quando é feito pacotes de patrocinios
para o evento ou para o atleta, ndo permitindo a entrada de outras marcas por forca
de contrato. Por exemplo, quando o Ronaldinho se transferiu do Barcelona para o
Milan houve um problema do jogador com o clube, pois o Ronaldo é patrocinado
pela Nike e o Milan pela Adidas, mas houve um acordo e o jogador ficou de usar

uma bandana com a logo da Nike na cabeca, segundo Rodrigues (2008).
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4 FUTEBOL

4.1 Onde surgiu, como € o esporte e o0 apelo popular

O futebol € um esporte que leva uma paix&do por onde passa (HISTORIA...,
2012), e em toda historia desde que surgiu sempre foi assim. Com sua maneira
pratica de jogar em que, é necessario para o0 jogo apenas uma bola, duas equipes
cada uma com 11 jogadores, um arbitro e dois assistentes, hoje no século XXI é
utilizado também um 4° arbitro, sempre caiu no gosto popular. Por onde passou esse

esporte se tornou tradicdo dentro das mais variadas culturas.

O esporte futebolistico iniciou na Inglaterra no século XVII quando
pesquisadores concluiram que Gioco de Calcio saiu da Italia e chegou a Inglaterra,
(HISTORIA..., 2012). Nesse momento o futebol foi organizado e sistematizado, para
0 jogo, foram criadas regras objetivas, claras e transparentes para ser jogado, com
um campo com dimensdes padronizadas que deveriam medir 120 por 180 metros
com dois arcos retangulares chamados de gol colocados em cada ponta do campo.
Nesse momento com o esporte organizado o futebol comecou a ser praticado por
estudantes e pelos filhos da nobreza inglesa. Foi estabelecido um Unico cédigo de
regras para o futebol no ano de 1848 em Cambridge. Em 1871 foi criado o goleiro,
para com o objetivo de defender a meta do gol. O goleiro é o Unico jogador em
campo dentro dessa modalidade que pode utilizar as maos para obter o seu objetivo
gue é a de nédo deixar entrar a bola, e tem o dever de ficar proximo do gol dentro de
uma area determinada e delineada no campo. Ja em 1875 foi determinado certo
tempo de jogo para ser jogado por partida que € utilizado até hoje. Sdo 90 minutos
por partida para ser jogado, com um intervalo de 15 minutos depois de ocorrido a
metade desses 90 minutos. Mas, foi em 1885 que o futebol passou a ser tratado
como um esporte profissional. Logo ap6s um ano, na Inglaterra, foi criada uma
entidade chamada de: International Board, com o objetivo de quando necessario
essa entidade poderia mudar qualquer regra. Em seguida com o objetivo de criar
torneios e campeonatos internacionais foi fundada a Football League. Depois, no
ano de 1891 foi criada a regra de ser marcado o chamado “pénalti”, que parte do
principio de que quando houver uma infracdo dentro da area de defesa em que é

designada para o goleiro contra a equipe adversaria € assinalado o pénalti, e em
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1907 foi criado a regra do impedimento. (REGRA..., 2012) ser& impedimento quando
0 jogador adversario no ataque nao deva ser o ultimo, ou seja, atras dos zagueiros e
na frente da linha da bola no momento do ultimo toque nela, o atacante s6 podera
ficar nessa situacdo se caso ele estivar atras da linha da bola na hora do dltimo

toque nela.

Um marco histérico no futebol foi em 1904 quando foi criada por sete
associagdes, sendo Bélgica, Dinamarca, Holanda, Franca, Suécia, Espanha e Suica,
a instituicdo chamada Féderation Internationalle de Football Association (FIFA) que
organiza desde entédo até hoje o futebol mundial, € ela que fica responséavel pela
producdo da copa do mundo, feita de quatro em quatro anos em algum pais no
mundo, pela Copa das Confederagbes, campeonato mundial de Clubes,
campeonato mundial de Futebol de Areia, o campeonato mundial feminino e o
mundial sub-20 (O CONCEITO, 2012). Hoje sua sede se encontra em Zurique, na
Suica e ela possui mais de 200 associacOes divididas entre as seis confederacdes
continentais como: Africa, Confederation of African Football (CAF), Asia, Asian
Football Confederation (AFC), Europa, UEFA Europa League (UEFA), Oceania,
Oceania Football Confederation (OFC), América do Sul, Confederacdo Sul-
Americana de Futebol (CONMEBOL) e América do Norte e Central e Caribe,
Confederation of North, Central American and Caribbean Association Football
(CONCACAF), e é a instituicdo dirigente mundial do futebol, por isso as regras
geradas sao publicados pela instituicdo, por isso os principios basicos do futebol
mundial sdo responsabilidades da FIFA, sem contar que as bolas distribuidas pelo

mundo séo testadas e analisadas por ela com seu conceito de qualidade.

Ao falar da paixao existente do futebol no mundo pela sociedade, sabemos
que hoje o futebol é considerado o esporte preferido pela populacdo mundial, pois,
ha cerca de 240 milhdes de pessoas em 1,4 milhdo de equipes e 300 mil clubes em
todo o planeta praticando esse esporte (PATROCINIO..., 2012). Isso nos prova que
nos quatro cantos do planeta ha pessoas apaixonadas por essa modalidade.

4.2 Futebol no Brasil

O futebol no Brasil se iniciou no ano de 1894 quando Charles Miller ao

retornar da Inglaterra, pais em que ele viajou para estudar, trouxe em sua bagagem
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uma bola de futebol e as regras do esporte que existiam naquela época
(HISTORIA..., 2012). Charles Miller teria sido melhor e maior jogador comparando e
considerando o jogador Pelé que até hoje € considerado o melhor de todos os
tempos e rotulado de o Rei do Futebol. Charles Miller ndo era s6 um jogador
extremamente habilidoso, caracteristica obtida pelo clube Southamptom Football
Club do selecionado de Hampshire, ele era muito técnico e conhecedor das regras

do futebol, tanto que ele até apitava jogos ha época.

Em 13 de maio de 1888 foi fundado o primeiro clube brasileiro, chamado de
S&o Paulo Athletic (HISTORIA..., 2012), mas foi na data de 15 de abril de 1895 foi
realizado o primeiro jogo no Brasil, 0 jogo foi entre os funcionarios de naturalidade
Inglesa e que trabalhavam em empresas inglesas como: companhia de gas, do
banco de Londres e da S&o Paulo Railway que atuavam na cidade de Sao Paulo, os
primeiros jogos foram realizados no S&o Paulo Athletic Club. O futebol era um
esporte tido sO para pessoas da elite, no inicio s a classe mais alta era quem podia
jogar, negros nao eram permitidos na modalidade, sendo vedadas suas

participacoes.

O futebol brasileiro comecou a se organizar no ano de 1914, quando foi
fundada a Federacédo Brasileira de Sport, passando a ser chamada depois de dois
anos de Confederacdo Brasileira de Desportos, vinculando-se em 1923 a FIFA. A
Confederacéo Brasileira de Desportos (CBD) encerrou suas atividades na data de
24 de setembro de 1979 quando foi aprovado o estatuto da Confederacéo Brasileira
de Futebol (CBF) e inscrito no Cartorio de Registro de Pessoas Juridicas no dia 23
de novembro, passando a existir e atuar oficialmente a partir dai. O propdésito era a

capacitacdo da instituicao de administracdo e organizagéo do futebol nacional.

Em 1980 a CBF decidiu implantar dois grandes projetos para se aproximar
mais dos cubes brasileiros os quais foram: a implantacdo de um plano de marketing
e a definicAo de um novo calendério para as competi¢cdes nacionais e para a selecao
brasileira no futebol nacional. A instituicdo conseguiu intermediar as coberturas e
transmissdes dos jogos, reestruturando um novo modelo de campeonato brasileiro.
Em 1987 por vontade da FIFA o campeonato brasileiro teria que passar por mais
uma reformulagéo, mas a entidade superior do futebol ndo confiava plenamente na

CBF em garantir que as normas do Conselho Nacional de Desportos (CND) fossem



20

cumpridas, por esse motivo e pelo motivo de que os principais clubes brasileiros
queriam lucrar com uma parcela sobre a comercializagdo dos direitos da
competicdo, acabou gerando a fundacdo de uma nova entidade no futebol nacional
por meio dos grandes clubes o chamado clube dos 13, cujo principal objetivo desta
instituicAo era a criacAo de um campeonato independente por eles, sem a

interferéncia da CBF.

Em 1989 Ricardo Terra Teixeira se tornou o presidente da CBF trazendo
consigo uma nova forma de administrar a instituicdo. Primeiramente ele fixou um
novo calendario futebolistico quinquenal, estabelecendo a programacdo das
atividades da selecdo até a Copa do Mundo de 1994. Com esse novo calendario
passou a ficar mais organizado para poder planejar as competicbes nacionais e
estaduais. No ano de 2000 o clube dos 13 voltou a romper com a CBF e criar um
novo modelo de campeonato, surgiu entdo a Copa Jodo Havelange que comportava
116 clubes, mas esse campeonato ndo era bem claro e muito mal organizado,
forcando entdo para um acordo e que foi selado com as federagbes para que a
realizacdo do Campeonato Brasileiro voltasse para a CBF no ano seguinte. Nesse
periodo a CBF modificou o calendario para quadrienal para a competicdo do
campeonato nacional, e levando os torneios interestaduais a serem disputados no
primeiro trimestre de cada ano. E em 2003 foi implantado para o Campeonato
Brasileiro o sistema de pontos corridos, que € utilizado até hoje (HISTORIA..., 2012).

4.3 Primeiros titulos mundiais

O Brasil foi sede da copa de 1950, logo ap6s a segunda guerra mundial, por
ter sido considerado o pais mais conveniente em se realizar o evento (HISTORIA...,
2012). A realizacdo da copa do mundo foi muito importante para o pais e para o
futebol nacional, pois foi nesse momento em que foi criado o estadio Maracand na
cidade do Rio de Janeiro, com capacidade para 200 mil pessoas. A expectativa era
grande por parte dos torcedores brasileiros, mas a selecdo brasileira acabou
frustrando o publico ao perder para o Uruguai na final por 2x1.

O primeiro titulo internacional conquistado pelo Brasil foi no ano de 1919
(HISTORIA..., 2012). Esse titulo foi conquistado ao disputar um tornei realizado na
cidade do Rio de janeiro, neste caso ele foi campedo Sul-Americano.
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Internacionalmente o Brasil voltou a conquistar titulos importantes em diferentes
anos, como a Copa Roca na data de 1945, a Taca Rio Branco duas vezes em 1947
e 1950 e a Copa América em 1949. Em 1958 o Brasil jA era mundialmente
conhecido como a selecdo Canarinho e pelo seu futebol irreverente, e nesse ano a
selecao brasileira conquistou sua primeira copa do mundo, tendo como principais

jogadores o Pelé e Garrincha.

O bicampeonato veio quatro anos depois, mantendo a base da copa do
mundo anterior. Mas foi na data de 1970 no México com o futebol considerado o
mais belo do mundo que o Brasil conquistou o seu terceiro titulo da copa do mundo
apos vencer a final feita contra a Itadlia. Em 1976 o Brasil foi campedo da taca do
Atlantico, torneio que marcou a estreia de um grande jogador e idolo, Zico, pela
selecdo, (HISTORIA..., 2012).

Em seguida houve a mudanca de CBD para CBF o Brasil conseguiu no ano
de 1981 seu primeiro titulo mundial de clubes com o time do Flamengo, seguido do
Grémio que conquistou no ano de 1983 o mundial (HISTORIA..., 2012). Mas, o
primeiro clube brasileiro a ganhar um titulo internacional foi 0 Vasco conquistando o
Sul-Americano de Clubes Campedes no ano de 1948, o titulo foi reconhecido pela
CONMEBOL em 1997, (HA 60 ANOS..., 2008). A libertadores é hoje o principal
tornei internacional a ser disputado na Ameérica do Sul, e os clubes Brasileiros
seguem com indice muito bom de resultados, jA sdo 14 conquistas dos clubes
brasileiros, e os dois primeiros conquistados por clube brasileiros foram pelo time do
Santos em 1962 e 1963, (COPA..., 2012).

4.4 Estadios

E notavel que os clubes tiveram um crescimento em suas receitas em torno
das cotas de TV e radios (CLUBES..., 2012), e que em relacdo a arrecadacao de
bilheteria os times ainda engatinham em relacdo aos da Europa. Segundo uma
pesquisa feita pela empresa de consultoria BDO RCS, do ano de 2005 para o ano
de 2012 as receitas com ingressos cresceram de uma maneira em um ritmo muito
lento, saltaram de R$ 55,4 milhdes para R$ 117,7 milhdes, sendo que desse R$ 56,3
milhdes, ou 48% sao responsaveis por parte de cincos clubes, os quais sao:

Corinthians, S&o Paulo, Bahia, Flamengo e Vasco. O principal problema s&o os
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valores das vendas dos ingressos, no mesmo espaco de tempo os valores tiveram
um crescimento de 225%, sendo que no ano de 2005 a média era de R$ 9,23 e

neste ano a média e de R$ 20,80.

O time do S&o Paulo possui 0 segundo maior ticket médio do pais, e no
Campeonato Brasileiro de 2011 ele foi terceiro time com melhor média de publico,
cerca de 21.485 mil torcedores por jogo, apesar disso ele foi o0 segundo maior em
faturamento com as vendas dos ingressos, cerca de R$ 8,4 milhdes, FOLHA DE
SAO PAULO (2012).

O lanterna foi o time do Atlético Mineiro que teve um faturamento de R$ 600
mil, valor bem abaixo quando comparado com time do S&o Paulo, FOLHA DE SAO
PAULO (2012). Apesar do clube de Minas Gerais vender 0s ingressos mais baratos
ele ndo conseguiu vender mais ingressos, e isso prova que ndo é abaixando o valor
gue vai conseguir vender mais. Segundo o diretor de marketing do clube Sao Paulo,
Rogé David, o que faz vender mais ingressos sao quesitos externo como: facilidade

de acesso ao estadio, locomocéao e conforto.

O time do Corinthians foi quem mais faturou com a venda de ingressos
(CLUBES..., 2012), foram R$ 19,2 milhdes, se comparado € maior do que o
faturamento dos ultimos setes clubes. Isso se deve a estabilidade que o time se
encontrou no campeonato que foi bom fazendo com que o0 pre¢co se mantivesse o

mesmo valor.

A internet é outro meio de venda de ingressos que sao utilizados pelos clubes
(CLUBES..., 2012), e quem se destaca novamente nesse quesito € o Corinthians

gue a média foi 40% das vendas.

Moreno (2008) fala que um clube que estd construindo seu estadio € o
Grémio e que foi feito um acordo do clube com o consorcio vencedor para a
construcéo de que 65% de todo o faturamento sera do clube e os outros 35% sera
repassado ao consoércio. Segundo Amir Somoggi, especialista em marketing e
gestdo de clubes da Casual Auditores, o Grémio esta fazendo um projeto inovador e
gue podera ser a realidade futura dos demais clubes.
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4.5 Patrocinio

Um levantamento feito pela empresa de consultoria Sport+Markt divulgou que

o Brasil se encontra em 3° lugar no que diz respeito a patrocinios de camisetas dos

clubes, inclusive passando a frente de duas poténcias do futebol mundial, as quais

séo: o futebol Italiano e o futebol Espanhol, (BRASIL..., 2012). Ha cerca de trés anos

a tras o Brasil ndo figurava nem entre os oitos primeiro e hoje ele € o primeiro de

todas as Américas, obtendo um lucro de 104,6 milhdes de Euros. César Gualdani da
Sport +Markt afirma que:

O mercado brasileiro ja € uma plataforma efetiva para patrocinadores e as

previsbes sdo ainda mais positivas. Com a volta de algumas grandes

estrelas internacionais do futebol para o pais e com o crescimento de jovens

talentos nacionais, a Série A estarq, em breve, ainda mais proxima da

Premier League Inglesa e da Bundesliga Alema. Tem ainda a Copa do

Mundo da FIFA em 2014 que trard mais exposicao internacional para este
mercado.

O time brasileiro Corinthians € o primeiro de seu pais em arrecada¢do com 0s
patrocinios de camisetas com uma receita de 22 milh6es de Euros (BRASIL...,
2012), e mundialmente ele fica atras apenas dos ingleses Liverpool e Manchester
United e do Espanhol Real Madrid.

4.5.1 Corinthians é o clube com maior receita pelo terceiro ano seguido

Kneipp (2012) diz que o time do Corinthians chegou ao seu terceiro ano
seguido como o time com maior receita do Brasil. Foram R$ R$ 290 milhdes
arrecadados em 2011, com um crescimento de 37% em relacdo a 2010. O time do
Sdo Paulo continuou sendo o segundo com R$ 226 milhdes, seguido do clube
Internacional de Porto Alegre com R$ 198 milh&es e por ultimo fechando os quatros
primeiros colocados o fendmeno Santos que teve um acréscimo de 62% em suas
receitas, saltando para R$ 189 milhdes. A cota de TV foi a principal fonte de suas
receitas, tendo participagcdo de 39%, seguido das vendas de seus jogadores
acrescentando R$ 59,7 milhées — quadro 1 — ANEXO A.

Os dados foram feitos pela empresa de auditoria e consultoria BDO. As
informacdes foram fornecidas pelos proprios clubes, para um estudo das Finangas
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dos Clubes de futebol do Brasil em 2011. E segundo o diretor da BDO, Amir
Somoggi, ainda ha motivos para preocupagao.

Podemos afirmar que o Corinthians ndo estd em seu melhor momento. S6
houve uma discrepancia maior em relacdo ao S&o Paulo, segundo
colocado, por causa da maior cota de TV que o clube tem. Se a questédo de
transferéncia de atletas for excluida da soma, a diferenca entre os dois cai
para cerca de R$ 29 milhdes apenas, um nimero muito menor - afirmou.
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/05/corinthians-e-o-clube-
com-maior-receita-pelo-terceiro-ano-seguido.html.

Agora, se as receitas cresceram as despesas também cresceram e numa
velocidade bem mais alta. Em um estudo feito pela empresa de auditoria Mazars
somando desde 2008 até hoje, apenas trés clubes, Corinthians, Flamengo e Sé&o

Paulo conseguiram arrecadar mais dinheiro do que gastar, LANCENET (2012) —
grafico 3 — ANEXO 1.

J& para o vice-presidente de financas do Corinthians, Raul Corréa da Silva, o
ponto chave para a queda da arrecadacdo foi a publicidade como patrocinio —
grafico 1 — ANEXO B.

A temporada de 2010 foi especial para o clube, por ser o ano do centenario
e por termos o Ronaldo em campo, atraindo normalmente um apelo maior.
Além disso, em 2011, n&o tivemos participacdo na Libertadores. E apenas
um reflexo natural. Tivemos um ano especial com venda de jogadores, mas
também ndo é uma situacdo normal. Temos um corpo de profissionais
qualificados e procuramos colher frutos em um projeto que siga por dez
anos e ultrapasse gestdes - disse. http://globoesporte.globo.com/futebol/not
icia/2012/05/corinthians-e-o-clube-com-maior-receita-pelo-terceiro-ano-
seguido.html

Kneipp (2012) com a Copa do mundo chegando os estadios em que 0s
principais clubes brasileiros atuam estdo em reformas para sediarem 0s jogos do
evento. Esse € outro ponto que influencia diretamente nas receitas dos clubes, pois
as vendas de ingressos representavam 11% do faturamento em 2010 agora em

2012 equivalem a 8%.

Se analisarmos o caso do Flamengo, que tem a maior torcida e tinha o
Maracand como estadio, podemos ver claramente a influéncia que o
fechamento dele teve. Em 2009, o clube arrecadou cerca de R$ 20 milhdes
com bilheteria. Em 2010, ano em que comecou a reforma, ja foi para R$
17,3 milhdes. E em 2011 caiu para R$ 14,5 milhdes. Ou seja, o Flamengo
perdeu cerca de R$ 5,5 milhdes em dois anos sem o Maracana - lembrou
Somoggi.


http://globoesporte.globo/
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Para Kneipp (2012) um time que foi afetado com a perda de seu Estadio foi o
Fluminense do Rio de Janeiro que passou a arrecadar R$ 3,4 milhdes, bem abaixo
se comparado com o0 ano de 2010 em que a renda com a bilheteria era de R$ 7,1

milhdes.

Sem duvidas, as cotas de TV estdo sendo as principais fontes de
sobrevivéncia dos clubes, pois com a saida do Clubes dos 13 nas negocia¢fes das
cotas os times passaram a receber um valor mais alto pulando de 30% em 2010
para 36% em 2011, e os pagamentos passaram a ser adiantados, segundo Kneipp
(2012).

As cotas de TV sdo fundamentais. Percebe-se claramente que os clubes
estdo sobrevivendo com elas. Os outros fatores até cresceram, como foi o
caso de negociacao de atletas, que saiu de um total de R$ 269 milhfes para
R$ 320 milhdes (crescimento de 18,9%). Porém, o crescimento das cotas
de TV foi de R$ 504 milhdes para R$ 770 milhGes (crescimento de 52,8%) -
disse Somoggi.

4.5.2 Efeito Neymar

Kneipp (2012) desde que o jogador Neymar estreou com a camisa do
Santos no ano de 2009, o clube teve um aumento na receita de 168% chegando a
R$ 189,1 milhdes, conquistando quase metade dos titulos que foram disputados. O
valor do patrocinio subiu para 438%, chegando a R$ 35 milhdes entre 2010 e 2012 —
figura 1 — ANEXO C.

O presidente do clube resolveu tentar segurar o atleta em seu time, com muito
esforco obteve éxito. Segundo o diretor da BDO Amir Somoggi, empresa de

consultoria e auditoria, a decisao foi mais que acertada.

Indiscutivelmente, valeu muito a pena ter segurado o Neymar. O
crescimento que o Santos teve em dois anos é incrivel. Em 2010 e 2011,
cresceu a receita anual com uma média de 60%. Nunca tinha visto isso
acontecer. Claro que o projeto com executivos tops na gestédo ajuda, mas o
clube néo teria atingido esses numeros sem o Neymar. Fora que a
participacdo no Mundial de Clubes (2011), que teve peso dele também, fez
com que o Santos diminuisse a divida no dltimo ano - lembrou Somoggi.
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/santos/noticia/2012/05/efeito-ne
ymar-santos-eleva-receita-em-168-e-patrocinio-em-438.html.

Kneipp (2012) diz que o Neymar gera também um custo no departamento de
futebol do clube, saindo de R$ 87 milhdes em 2010 para R$ 142 milhdes em 2011,
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aumento de 63%. Manté-lo significou aumento em seu salario chegando
aproximadamente a R$ 2 milhdes por més.
Manter o Neymar resultaria em elevar o salario dele a padrdes europeus. E
um compromisso que ndo é simples de cumprir. Tem um custo importante,

sem duvida. Mas ele acaba trazendo receita suficiente para que seja
remunerado - afirmou Arménio Neto.

Sua presenca € realmente fundamental para o clube, pois com o Neymar a
cota do programa de sdOcios para o clube elevou, e tudo que é colocado seu nome
gera aumento nas vendas, segundo Kneipp (2012) — figura 2 — ANEXO D.

A partir do ano que vem, a cota de sdcios vai fazer diferenca na receita. Ja
temos 50 mil s6cios, mas queremos chegar a 100 mil até o fim do ano.
Vamos comecar a implantar 35 lojas fixas do clube também. Para dar um
exemplo, a venda da camisa azul na loja virtual rendeu em um més (14 de

abril a 14 de maio) o equivalente a 48% do que foi vendido em todo o ano
passado no site. E olha que fomos muito bem em 2011 - lembrou Neto.

Contudo, o time do Santos vem se aproximando da lideranca no pais em
arrecadacao e no que tange sua receita. Kneipp (2012) — grafico 2 — ANEXO E.

O Sao Paulo que se cuide. O Palmeiras ja ficou para trds. Em 2007, o
Santos tinha um faturamento de R$ 53 milhdes, o Palmeiras de R$ 86
milhdes, o Corinthians de R$ 134 milhdes, e o Sdo Paulo de R$ 190
milhdes. Hoje, o Santos ja tem R$ 189,1 milhdes, contra R$ 148,1 milhdes
do Palmeiras, R$ 226,1 milhdes do Sdo Paulo e R$ 290, 5 milhSes do
Corinthians - disse o consultor Somoggi.

4.6 Midia

Para Veronezzi (2009, p.1) o termo midia serve e surgiu para distinguir a
tarefa, dever ou trabalho que o profissional da area tem que fazer. Diniz; Machado
(2008) mostra que no esporte os profissionais tiveram que se adequar a tendéncia
do entretenimento, pois esse nicho de mercado é considerado o maior do mundo. As
industrias téxteis, calgcados, acessorios dentre outras passaram a fazer parte dos
times mundialmente, criando alternativas para expansao da marca e para se tornar

mais dindmico.

Segundo Veronezzi (2009, p.3) a midia se trata de uma acdo adotada para
gue se obtenha um alcance, uma busca para algo ou um publico a ser atingido, mas
ela ndo se resume a apenas isso, a midia tem por objetivo ser sistematica e

continua no que tange a exposi¢do da propaganda ou do comercial. Diniz; Machado
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(2008) coloca que no futebol a midia consegue gerar idolos para o publico ou
consumidores, esse poder se dar com a utilizagdo dos textos publicitarios e

jornalisticos, aos comentarios dos especialistas do mercado dentre outros meios.

Aurélio (apud Veronezzi, 2009, p.7) vem dizer que a publicidade € um ato de
tornar algo, ou um fato publico, e isso é feito por meio de agdes profissionais. “E a
arte de exercer uma acdo psicolégica sobre o publico, com fins comerciais ou

politicos, em geral, através de anuncios.”

E no futebol as ag¢des profissionais da midia atuam no momento em que o
profissional do esporte esta em o6tima fase, quando esta dando tudo certo, nesse
momento ela enaltece aquele jogador destacando suas qualidades seus pontos
positivos, criando um idolo. Mas da mesma maneira que a midia tem o poder de
alavancar a carreira de um jogador transformando-o em idolo, ela pode também
derrubar sua carreira, o poder que ela obtém serve para os dois lados tanto para
alavancar quanto para derrubar. Mas com as mudancas que o futebol vem tomando
esta claro que os clubes estdo voltando para a gestdo de sua marca ao repatriarem
jogadores que fizeram sucesso e que hoje ndo possam mais atuar perfeitamente,
isso se deve pela imagem criada do jogador para o clube que ira vender mais
camisetas, aumentar os licenciamentos de produtos e diretos de imagens, tudo isso

faz parte do papel da midia, segundo Diniz; Machado (2008).

Um belo exemplo de agregacédo e de queda de valor € o jogador Ronaldinho
Gaucho (CONSULTORIA..., 2012), ele se valorizou muito apds ganhar o titulo de
melhor do mundo duas vezes quando atuava pelo Barcelona, mas quando ele se
transferiu para o Flamengo seu rendimento declinou refletindo, é claro em seu valor
de mercado. No dia 19 de Abril de 2012 a empresa de consultoria Pluri destacou que
o valor que o Ronaldinho possui hoje € inferior a quinze por cento de quando ele
atuava em 2007 pelo Barcelona, atualmente Ronaldinho tem um valor estimado de
4,7 milhdes de Euros (cerca de 11 milhdes de reais), ja no ano de 2007 quando
atuava pelo Barcelona seu valor era de 70 milh&es de Euros (cerca de 171,6 milhdes

de reais).

Veronezzi (2009, p.110) mostra que dentro das estratégias de midia apos

definido os objetivos, por exemplo, o publico-alvo, podera fazer as montagens das
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estratégias, definindo, por exemplo, quais meios de veiculacdo deveram ser usados
para a promo¢do. ESPN (2012) mostra que o esporte futebolistico € um grande
produto para a televisdo principalmente para a TV a cabo ou por satélite, em que
esse meio vende mais caro seus produtos para o publico consumidor atraindo
através do futebol que tem um espaco especifico dentro da programacéo,
principalmente com as grandes tecnologias quem vem aparecendo a cada dia, por

exemplo, o sinalem HD e a TV 3D.

E verdade que no futebol os clubes precisam de dinheiro para se manterem
vivos e com um elenco bom para poderem disputar os campeonatos e que a midia
precisa hoje do futebol que é considerado uma paixéo nacional. Por esse motivo 0s
espacos publicitarios dentro de um jogo de futebol no principal campeonato nacional
tém um valor muito alto, enquanto a radio tem um retorno mais moderado em
relacdo a TV, pois ela depende do indice de audiéncia e, 0 espaco publicitario
definido o valor por tempo com o preco bem mais a baixo, e por ultimo entre os
jornais impressos as paginas esportivas sdo as mais lidas em relacdo as outras
folhas, mas em relagdo aos outros meios tem um valor mais baixo, segundo ESPN
(2012).

4.6.1 Caso Ronaldinho Gaucho

Alliatti; Souza (2012) apesar do jogador Ronaldinho Gaucho néo estar
vivendo sua melhor fase da carreira, em uma pesquisa feita pelo site
Globoesporte.com e da revista Monet, com mais de 300 jogadores detectou que o
jogador esta cotado como possivel craque do Campeonato Brasileiro 2012, ficando
em 3° colocado, ficando atras apenas de Neymar do Santos e Lucas do Sao Paulo.
Figura 4 — ANEXO G.

Eu estava jogando com o Neymar no Santos, e hoje ele & incomparavel.
Mas o Ronaldinho é um craque, foi eleito duas vezes o melhor jogador do
mundo. Joguei contra ele no ano passado, naquela vitéria do Flamengo por
5 a 4, e ficou provado que ele pode decidir. Agora que voltei (para o
Flamengo), espero que ele possa repetir tudo isso — disse o volante Ibson.

Segundo Alliatti; Souza (2012) a imagem de Ronaldinho ainda esta vinculada

ao seu futebol jogado na época do Grémio time em que ele foi revelado e no time do


http://www.globoesporte.com/
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Barcelona onde ele viveu sua melhor fase da carreira ganhando o prémio de melhor

jogador trés vezes.

O Ronaldo é idolo de todo brasileiro por todas as suas atuacOes
espetaculares, mas temos que entender que esperamos mais dele. Nao é
para o Joel Santana, mas para a torcida do Flamengo. Ele tem que carregar
a equipe. Sentimos que ele pode nos dar mais, estar envolvido com o clube.
Queremos que ele dé ao futebol brasileiro o que se espera dele, e ele tem
futebol para isso. Espero que ele faca um Campeonato Brasileiro digno do
gue esperamos — disse o0 técnico, em entrevista para a Radio Tupi.

(RONALDINHO..., 2012) os resultados dentro de campo do jogador estdo
bem ilustrados na figura 3 — ANEXO F.

4.7 Divida dos Clubes

Kneipp (2012) os 20 principais clubes do Brasil hoje possui uma divida
altissima, em um levantamento da empresa de consultoria e auditoria BDO divulgou
gue no periodo de 2010 e 2011 houve um aumento de 19%, cerca de R$ 628,4
milhdes em suas dividas liquida. Nesse levantamento ndo € considerado as contas
bloqueadas, contando apenas o que se deve e 0 que nao se recebe — quadro 2 —
ANEXO H.

Os clubes estdo contraindo dividas para pagar salarios. Nao estédo
investindo em marketing, estadios, relacionamentos com torcedor. Estédo
pegando valores a juros altissimos para financiar a atividade fim, sem
projecdo de retorno futuro. E como se fosse aquela quantia a mais que
temos no cheque especial. Aquele dinheiro ndo é nosso, ndo esta ali para
ser usado com gastos mensais. Seria apenas para emergéncias ou
investimentos que se pagariam em breve - explicou o consultor da BDO,
Amir Somoggi.

Kneipp (2012) os times cariocas se encontram na ponta da fila, ficando em
primeiro o time do Botafogo com uma divida de R$ 563,9 milhées com um
crescimento de 49% em relacdo ao ano de 2010. O presidente Mauricio Assuncéo

tenta explicar:

O que fizemos foi uma correcdo monetaria da divida, coisa que muitos
clubes néo fizeram. Por isso ha esse nimero astrondmico. Mas, quando
outros forem corrigir, 0 nimero também n&do serd bonito - afirmou
Assumpgcédo, argumentando que aproximadamente 13% da divida atual (ou
R$ 50 milhdes) sao de sua gestdo e que, em quatro anos, pagou R$ 40
milhdes para tentar diminuir o montante.
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Os clubes tentam se manter e montar um time competitivo através de duas
formas que séo consideradas arriscadas, as quais sao: fazer empréstimos através

de uma instituicdo financeira e o adiantamento das cotas de TV. Kneipp (2012).

Os presidentes dos clubes nédo estdo preocupados com a conta que vira
daqui a dois ou trés anos. Nao serdo eles que vao pagar, pois haverd uma
eleicdo, e um novo gestor estara no comando. Entdo, fica complicado. A
Unica solucdo para isso seria aprovar uma clausula no estatuto proibindo de
usar recursos dos anos posteriores. Isso, porém, geraria um congelamento
de investimentos. Ou seja, 0 presidente teria que vir a imprensa e avisar 0
torcedor que ndo vai contratar nenhum jogador ao elenco, porque esta em
contencdo de despesas, 0 que levaria embora também os patrocinadores.
Imagina o impacto negativo que isso iria gerar - lembrou o consultor.

Em meio a esse cenario negativo, Amir Somoggi mostra um caminho que
possa reduzir essa divida:

O endividamento vem de uma histéria de ma administracdo. Uma das

guestdes a serem discutidas é uma gestdo mais equilibrada do futebol. O

gue acontece agora € que se gasta igual ao que se fatura com o

departamento. Entéo, o ideal seria buscar esse equilibrio e tentar renegociar

com os credores, 0 que parece que os clubes estdo tentando fazer.

http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/05/carioc as-puxam-fila-e-
divida-dos-clubes-brasileiros-sobe-19-em-2011.html.

Kneipp (2012) o investimento no marketing é uma Otima saida se bem
realizada, como € o caso do time do Internacional e do Santos, tendo o primeiro uma
acréscimo na divida no periodo de 2010 a 2011 de 33%, mas, segundo o diretor de

financas Milton Stella a arrecadagcdo com as cotas de publicidade e propaganda

deram uma pelo de 8% para 15% no ano seguinte.
No ano passado, o clube foi bastante agressivo nas negociacbes destes
contratos e fez a reviséo de algumas estratégias que resultaram em grande
crescimento de receita para a area. Sem dudvida nenhuma, contribuem para
a reducao da necessidade de endividamento do clube, embora a solucéo

seja mais complexa e dependa de acdes como a prépria revisdo dos seus
indices de correcao - afirmou Stella.

Segundo uma pesquisa feita pela empresa de auditoria Mazars a conta
financeira dos clubes cresceu 95% de 2008 a 2011, numa taxa média de 25% ao
ano LANCENET (2012), sendo assim os clubes estardo pagando mais de R$ 1
bilhdo de juros em 2014. O time do Corinthians foi 0 que mais pagou juros no pais
no ano de 2011, cerca de 36,1 milhdes. Nesse mesmo ano as contas financeiras

contando com os juros da quase a metade do déficit somando dos 14 principais
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clubes do pais. Tirando o pagamento de juros os clubes gastaram R$ 144 milhdes a
mais do que arrecadaram, e os juros foi de R$ 185 milhdes — grafico 4 — ANEXO J.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O futebol brasileiro tem um grande retorno financeiro e isso vem aumentando.
Sao cifras superiores aos 250 bilhdes de dodlares por ano, (Seixas apud Santos,
2011) com a falta de gestdo ou uma néo devidamente profissionalizada dos clubes
brasileiros faz com que a participacdo do Brasil nessa receita seja menor que 1%. E
possivel considerar que 0s times nacionais possuem uma gestdo amadora, estadios
ultrapassados, sendo que alguns estdo construindo novos estadios, investem pouco
em acBes de marketing e ndo fazem uma leitura correta do mercado atual. E visivel
que os clubes ou organizacbes sdo utilizados como um sistema politico e
instrumento de dominio, por haver um presidente e toda a hierarquia de niveis
setoriais de trabalho, no qual eles permanecem por periodos longos. Mas logo, ha
também as boas gestdes dentro do futebol que alavancam o time na qual ela atua e

por esse motivo acaba se mantendo por muito tempo no cargo.

Para o autor Mocasanyi dentro do futebol o clube deve ser considerado uma
empresa, pois ela gera e objetiva lucros e seu proprio crescimento, e para se manter
no mercado tem que a cada dia se superarem e atualizarem no que diz respeito a
gestdo. Contratando profissionais de varias areas diferentes para desempenhar com
qualificacdo um determinado servico especifico (apud Santos, 2011). A grande

preocupacao por parte dos dirigentes esta bem ilustrada nessa reportagem:

Com mandato no fim, Zezé Perrella aconselha sucessor a vender Montillo
Dirigente explica: 'Se ndo negociar agora, daqui a um ano nao tem mais o valor

de mercado'.

Segundo Moreira e Myguel (2011) o presidente do Cruzeiro, Zezé Perrella, ja
comeca a falar como ex-dirigente e entre as dicas que dara para o futuro mandatario
celeste, Gilvan de Pinho Tavares, esta uma que com certeza vai desagradar, e
muito, a grande maioria da torcida da Raposa. Ele sugere que seu sucessor venda,

nada mais, nada menos, que o meia argentino Walter Montillo.

O torcedor pode ndo gostar do que vai ouvir, mas se eu fosse o presidente
venderia o Montillo, porque para mim, jogador nenhum € insubstituivel.
Apesar de ser um grande craque, nés temos que lembrar que é um jogador
gue ja tem 27 anos, se ndo negociar agora, dificilmente vai conseguir
alguma coisa no futuro.
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Corinthians e Sao Paulo séo os dois clubes brasileiros que estéo interessados
em contar com o futebol do meia em 2012. Perrella explicou o motivo pelo qual acha

que a saida de Montillo ajudara a sanear as contas do clube.

Particularmente, acho muito dificil segurar o Montillo. Até porque € um
jogador de 27 anos que, se ndo negociar agora, daqui a um ano ndo tem
mais o valor de mercado. Infelizmente, o futebol é deficitario. A Unica
maneira que vocé tem de fazer dinheiro para pagar seus compromissos é
vender seus jogadores. E foi com essa politica que ndés conseguimos esses
titulos todos. E preciso que o torcedor entenda. N&o adianta, uma andorinha
s6 nao faz verdo. Quando vocé vende um jogador, vocé usa parte desse
dinheiro para pagar compromissos e parte é investido. Entdo, se vocé tiver
inteligéncia para fazer a reposi¢do, vocé vai ter sempre grandes times. O
Cruzeiro vai estar sempre brigando na cabeca. Eu ndo vejo outra saida. O
futebol brasileiro ainda ndo é autosuficiente. O mais importante € que vocé
venda quando tiver de vender e saiba repor — disse. Montillo tem contrato
com a Raposa até 2015.

O dirigente explicou que o clube ndo anda bem das pernas no quesito
financas. O Cruzeiro, nos ultimos dois anos, vem tendo um déficit de
aproximadamente R$ 30 milhdes por ano. Por isso, Zezé Perrella acha que

dificilmente o clube ndo va se desfazer de seu maior nome no momento.

Eu deixei de negociar o Montillo por 10 milhdes de euros para a Russia. Eu
entendi que, naquele momento, qualquer sacrificio era valido, porque nés
tinhamos possibilidade de titulo ou de Libertadores. Entdo eu fiz um
sacrificio para segurar. Mas um jogador de 27 para 28 anos, se néo for
negociado agora, acho que dificilmente serd daqui para frente, ou sera por
um valor infinitamente menor. E o Montillo é o Gnico jogador hoje que o
Cruzeiro tem para fazer caixa. Foi um ano extremamente dificil,
extremamente deficitario em fungdo dos fechamentos dos estadios. Mas
essa decisdo ndo é minha. Se a diretoria decidir segurar, tera que buscar
algumas parcerias, algumas situagcdes. Eu, particularmente, acho muito
dificil que consiga fazer isso.

Questionado sobre uma possivel venda do goleiro Fabio, Perrella também

analisou se a saida do camisa 1 poderia ser benéfica.

Goleiro ndo tem tanto valor assim de mercado. O Fabio € uma seguranca
no gol do Cruzeiro. Poderia talvez, em tese, continuar. Se bem que o
Cruzeiro tem uma safra boa de goleiros, que ha anos ndo tem. Temos
excepcionais goleiros que podem vir a substituir o Fabio em uma eventual
transferéncia.

No que tange a agregacao de valores de um clube, os torcedores deveriam
ser vistos como patriménios ativos nas cotas de receitas, assim como os estadios
sao e os centros de treinamentos. Segundo Pereira (apud Santos, 2011) é criado um

ciclo no qual o clube aumenta suas receitas ao maximo possivel, em seguida é feito
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um planejamento estratégico para definir jogadores e seus valores de mercados,
definir também as estratégias de marketing com a finalidade de venda de seus
produtos e ampliacdo da marca para o objetivo de ganhar os titulos das competicbes
disputadas. Este ciclo tem por finalidade agradar os torcedores, e a contratacdo de
jogadores principalmente os que sdo conhecidos como grandes jogadores faz parte
desse agrado e do objetivo. Os torcedores tem que ser considerados como clientes
ou consumidores de seus produtos ou sua marca, os clubes tem que deixar de achar
que torcedor € s6 um apoio. E por fim o torcedor tem que perceber o valor que ele
tem para o clube, e que ao comprar seus produtos e ao pagar uma mensalidade ou

comprar um ingresso ele esta participando ativamente de suas receitas.

E sabido, que as gestbes dos clubes Europeus estdo a frente dos clubes
brasileiros, porém segundo Szymanski em seu artigo “Why is Manchester United So
Successfull?”, um clube que pretende ter uma gestao eficaz deve atentar para trés
bases fundamentais: maximizar as receitas, explorar seus estadios, como € o caso
do time Inglés Manchester United que possui uma taxa de utilizacdo de seu estadio
o Old Trafford muito grande, e essa utilizacdo serve também para eventos e ndo so
para jogos, e o ultimo ponto fica por parte das transferéncias de jogadores e dos

salarios pagos a eles, (apud Santos, 2011).

Segundo, Roche (apud Santos, 2011) tem que haver melhorias na
capacitacao dos profissionais que ali estdo ou vao trabalhar no clube e proporcionar
uma melhor organizacdo esportista, para que assim o pais possa proporcionar um

verdadeiro pais do futebol.

E claro que o time tem que viver de vitérias para conseguir seus objetivos,
mas 0 mais importante é agradar uma parte fundamental de suas receitas que € o
torcedor, que simplesmente € o consumidor de seus produtos. Gongalves (2012) diz
gue sado muitos os fatores que pesam na definicdo de valores para um clube e os
patrocinios de camisetas € uma das mais importantes, pois € o patrocinio o principal
mantedor de um clube. Podemos definir o que leva a um patrocinador investir na
divulgacdo de sua marca na camisa de um clube em alguns pontos fundamentais, o
site mostra que:

. Audiéncia e tempo de exposi¢do da marca nas telas de TV;
. Exposicao total de midias (todas as midias);
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. Potencial de consumo total e potencial de consumo por regibes de
maior interesse do patrocinador;
. Tamanho e distribuicdo da torcida.

A personalidade da marca ou a imagem dela que é levada na cabeca dos
consumidores que sdo os proprios torcedores, ou seja, 0 que ela é. Essa definicao é
outro ponto fundamental na escolha para patrocinar um clube, pois a exposi¢cdo do
clube serd também levada para a marca, ou seja, se o clube estd bem subird sua

exposicdo, mas se o clube ndo esta bem cai.

Com o aumento da participacdo dos clubes nacionais de futebol no setor
mercadologico os torcedores estdo ficando mais proximos e se tornando
consumidores dos produtos fornecidos pelas marcas — clubes — que vem crescendo.
Acdes estdo sendo feitas pelos clubes na tentativa de reter os consumidores. O
chamado sécio-torcedor implantado por alguns clubes como o do Internacional tem a
finalidade associar o consumidor com a marca aumentando a renda do clube.
Produtos que servem para o dia a dia e roupas para passeio dos clubes estdo sendo
utilizados para comercializacdo, sendo assim, o objetivo da marca, que é ficar
presente todos os dias e em todos os momentos, estd sendo alcangado, segundo
Terra (2007).

Guaragna (2009) afirma que o futebol assim como outros esportes serve para
promover outras marcas de mercados diferentes, essas marcas sdo chamadas de
marca esportiva, para que ela possa ser promovida pelos clubes de futebol é preciso
que ela esteja conectada com o futebol nacional, tem que haver uma ligacao direta
com o esporte, ou melhor, algum atributo da marca tem de ter ligacéo direta. A partir
do ano de 2000 o futebol Brasileiro comecgou a vivenciar contas gigantescas,
jogadores importantes comecaram a ser exportados com o pre¢co mais valorizado,

estabilizando politica e economicamente, surgindo entdo investimentos externos.

Marcas que tem ligacdo direta com o futebol e diversas outras modalidades
de esportes por oferecerem produtos relativos ao esporte como: Nike, Adidas,
Topper, Rebook, etc. Estas estdo utilizando os clubes de futebol como midia
alternativa para promover suas marcas, até por que os times sdo considerados

como uma grande vitrine para elas.
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Juppa (2012) a Copa do Mundo trard para o Brasil uma oportunidade de
expansao para o pais, tanto no setor econdémico que abrange toda uma melhoria de
infraestrutura para as cidades sedes, refletindo claro para as outras cidades que
compdem o cenario brasileiro, mas com menos intensidade, como no ambito
politico, em que cada cidade que sediard os jogos da Copa tera que ser pré-
aprovadas pela FIFA que € uma instituicdo organizadora do evento. Para os clubes
brasileiros de futebol a Copa trara também beneficios econdmicos, politicos e o que
possa ser um dos principais pontos se nao o principal, que é a expansao da marca

nacionalmente como internacionalmente.

Os clubes alemaes se beneficiaram diretamente da Copa de 2006. Muitos
projetaram suas marcas fora da Europa, mas o aumento de receitas € que
da a real dimensao das vantagens da exposicdo. O Hamburgo é o melhor
exemplo. A variacdo de sua arrecadacado anual, entre 2005 e 2007, foi de
61% (de 75 milhdes para 120,4 milhdes). Em quatro anos, chegou a 93%.

O mesmo autor fala que para os profissionais de marketing a hora de tentar
expandir a marca do clube é essa, pois, até os préprios centros de treinamento que
deverdo abrigar as selecOes para os treinos € um meio de aplicacdo de acdes de
marketing com a finalidade de ampliacdo da marca, atraindo para dentro do clube

empresarios e a midia internacional.

O autor também da um grande exemplo de vitrine da marca que é o clube
Corinthians, do qual esta construindo seu préprio estadio e que sera um dos 12 a
sediarem os jogos da Copa. Ele trabalhou muito tentando conseguir aprovar todas
as exigéncias da FIFA para que seu estadio fosse um dos escolhidos. Sendo assim,
a Copa do mundo é um grande evento, e sera uma grande oportunidade para o
Brasil e para os clubes do futebol nacional, até porque, os patrocinadores oficiais da
copa passarao a serem investidores potenciais no mercado do futebol, e os grandes
clubes do pais poderédo aborda-los no pds-copa para continuar o trabalho no setor.
Como conclui Marcos Duarte, diretor de marketing do Flamengo: “Os patrocinadores
oficiais da Copa passarao ser investidores potenciais no mercado do futebol. Os

grandes clubes podem aborda-los apds o torneio para continuar o trabalho no setor”.

Ao falar sobre o que é certo de se fazer para manter um clube, tanto na parte
de abrir o bolso e montar um grande elenco para tentar ganhar titulos ou na parte de
manter o caixa em dia. Nao ha uma resposta correta para essa indagacéao, e a

reportagem logo abaixo define bem essa questéo:
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Presidente do Cruzeiro néo pretende 'dar resposta' a contratacdo de R10:
Gilvan de Pinho Tavares ndo fara uma contratagdo de marketing.

Gilvan de Pinho Tavares, presidente do Cruzeiro, comentou nesta terca-feira,
em entrevista coletiva, a contratacdo de Ronaldinho Gaucho pelo Atlético-MG,
arquirrival da Raposa. Ele disse que se surpreendeu, mas que ndo devera seguir a
mesma linha de contratacéo para o clube celeste, LANCENET (2012).

Eu fui surpreendido por essa noticia. Eu estava em um evento do Mineirdo e
soube por meio de um repérter que afirmou para as autoridadaes ali
presentes da contratac@o. A surpresa deles foi maior do que a minha, pois
eles a externaram. Alguns deles até torcedores da equipe que contratou o
Ronaldinho. E um atleta que conquistou tudo, jogou na Selec&o, foi eleito o
melhor do mundo duas vezes, foi um craque. N&o teve passagens
brilhantes nos ultimos clubes, se vocé observar o que foi sua carreira. O
tempo dira se foi apenas uma jogada de marketing ou se vai fazer diferenca
no elenco - disse.

Mas Gilvan deixou claro que néo esta a procura de um jogador que fara bem
para o marketing do clube, mas sim de um jogador que chegard a pedido do

treinador e para ser titular.

N&o vou me deixar levar por isso. Vamos contratar os atletas que temos que
contratar, para as posi¢cdes que o treinador esta pedindo. Ndo vamos trazer
jogador como jogada de marketing, para vender camisa ou para impulsionar
o (programa) "Sécio do Futebol". Vamos trazer um jogador para chegar e
ser titular. E um atleta para jogar futebol e ndo para impulsionar o clube -
afirmou.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Durante varios anos os clubes brasileiros veem com o foco na marca,
investindo mais na gestédo, deixando para segundo plano o futebol em si, refletindo
diretamente na comunicagéo para o torcedor. Dentro desse contexto alguns clubes
se destacam, como o time do Cruzeiro. Para o futebol — jogado — 0 que essa
mudanca de foco tem prejudicado? Depois de feito uma pesquisa sistematica, é
possivel examinar a mudanca de foco dos grandes clubes de futebol, quando o
objetivo de ganhar titulos da lugar para a gestdo da marca com fins mercadoldgicos
e afirmar que o futebol estd em constante crescimento e mudancgas, e 0s clubes tém
que se moldar e se ajustar as novas tendéncias que o proprio mercado que €
mutavel proporciona a cada dia. Os times Europeus sao inspiracées para os clubes
dos demais paises do mundo, onde eles mantém uma gestéo eficiente e que serve
de exemplo. Logo os clubes brasileiros tentam ajustar da melhor maneira em relagéo
ao mercado a forma de administracdo, pois € através de uma boa gestdo que um
clube podera maximizar suas receitas. O clube do Santos € um 6timo exemplo a ser
dado como time brasileiro que vem crescendo, pois o caso Neymar, no qual sua
marca gera vendas, sem duvidas nos tras a resposta do que um gestor precisa para
elevar suas receitas do clube. Contudo, podera o clube contratar melhores jogadores
e automaticamente acaba por agradar seus torcedores que sdo consumidores de
seus produtos. Os consumidores tem que passar a tratar o clube como uma
empresa que eles estéo investindo ao comprar um ingresso para assistir um jogo no
estadio, ou quando compram uma camisa do clube ou qualquer outro produto, e 0s
clubes tem que se atenuar a essa questado e criar melhores estratégias de marketing
para aproveitar 0 maximo seus consumidores. A copa de 2014 esta chegando e é
uma O6tima oportunidade dos clubes chegarem a um patamar mais alto no futebol
mundial, pois se utilizarem da melhor maneira, como por exemplo, melhorar seus
estadios e seus centro de treinamento (CTS) aumentardo suas vitrines

internacionalmente.

Dentro de todo o contexto e com as crises financeiras e altas dividas que os
clubes vém passando atualmente, fica mais visivel as decisdes tomadas pelos
dirigentes na tentativa de ndo deixar o clube fechar as portas. Um momento

marcante que aconteceu ha pouco tempo € o caso do time do Cruzeiro de Minas
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Gerais, no qual, hoje é ex-presidente do clube Zezé Perrela, meses antes do fim de
seu mandato vendeu parte dos principais jogadores do elenco resultando em uma
ma campanha no Campeonato Brasileiro 2011 e quase levando o clube ao
rebaixamento para a segunda divisdo. Ao deixar 0 cargo e passar a posse para o
atual presidente Gilvan de Pinho Tavares, Zezé Perrela aconselhou o novo
mandatario a vender o principal jogador que compunha aguele time, que no caso era
0 jogador argentino Walter Montillo para que zerasse 0 caixa que estava com déficit
e que no futuro o valor do jogador néo seria tdo valorizado como naquele momento

pelo motivo de sua alta idade considerado para o esporte.

Esse caso relata como os dirigentes dos grandes clubes do Brasil vém
administrando seus clubes e suas finangcas com o proposito de manterem aberto
suas portas, e que a gestdo estd tomando uma posi¢céo de frente no que diz respeito
manter o clube. Mas, é muito relativa essa percep¢do pelo motivo do Estado de
minas ndo esta no principal eixo futebolistico do Brasil que se encontram o Rio de
Janeiro e o Estado de S&o Paulo. Cujo esses dois Estados dominam o futebol
brasileiro, suas formas de gestdo acaba se diferenciando dos demais e néao
precisam utilizar a venda de jogadores como a principal ferramenta de gerar dinheiro

no caixa.

Um grande exemplo desse eixo € o time do Santos que atualmente esta se
destacando por sua gestao, pelo motivo de ter mantido o jogador mais badalado do
momento que € o Neymar e melhorado seu elenco para disputar as competicdes, e
com isso aumentou a venda de seus produtos, de suas bilheterias para o jogos e
aumentou a visibilidade de sua marca e se tornou hoje o Unico clube a diminuir sua
divida.

N&o ha uma maneira melhor de como fazer para nédo deixar o time afundar,
ou para aumentar suas arrecadacdes nas receitas. O certo é que, paulatinamente,
estdo aparecendo novas tecnologias, novas midias, novos meios de comunicagao e
aplicativos para celulares, dentre outros. A diferenca de quantidade e ticket médio de
torcedores também influenciam no que tange a arrecadacdo de suas receitas, pelo
motivo dos consumidores adquirirem em maior quantidade os produtos de um

determinado time. Contudo, o certo é que os dirigentes tem que atenuar essas
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mudancgas e utilizar da melhor maneira as novas tendéncias, criando planejamentos
estratégicos diferenciados e inovadores em relagdo aos seus concorrentes, e claro
isso fica mais facil ou mais dificil dependendo do Estado em que se encontra o

clube.

Para a realizacdo do trabalho houve algumas dificuldades e limitagcdes. A
restricdo de tempo foi a principal causa desse motivo, pois seria feito uma pesquisa
de campo para coletas de dados na qual utilizaria diversas pessoas. Mas, esse
método nao foi utilizado pelo motivo da pesquisa bibliografica e documental ter sido

longa.

Em 2014 no pds-Copa, é a data que sera feita um aprofundamento desse
tema, mas, focando nos Estéadios dos principais clubes e suas arrecadacgfes de suas
receitas, e o que os novos Estadios estdo favorecendo a marca dos clubes.
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ANEXO A — RANKING DAS RECEITA.
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Quadro 1. Ranking das receitas dos 20 principais clubes brasileiros.

VARIACAO
2010 - 2011

Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/05/corinthians-e-o-clube-com-maior-receita-

pelo-terceiro-ano-seguido.html.
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ANEXO B — PARTICIPACAO DAS FONTES DE RECEITAS.

PARTICIPACAO DAS FONTES DE RECEITA | 20 clubes

Outras receitas  [ETCS

Bilheteria

Clube sociale = 4401
esporte amador

Receita com atletas

Patrocinio e Publicidade

Cotas de TV

Gréfico 1. Participacao das arrecadacgfes de receitas.

Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/05/corinthians-e-o-clube-com-maior-receita-
pelo-terceiro-ano-seguido.html.
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ANEXO C — RECEITA DOS ULTIMOS ANOS DO CLUBE SANTOS.

afh SANTOS | receiias

COMPARACAO NOS ULTIMOS CINCO ANOS - EM R$ MILHOES
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Figura 1. Receita dos ultimos anos do clube Santos.
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Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/santos/noticia/2012/05/efeito-neymar-santos-eleva-

receita-em-168-e-patrocinio-em-438.html.
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ANEXO D — PATROCINIOS E SOCIOS DO CLUBE SANTOS.

@l SANTOS | patrocinios e socios

PATROCINIOS (EM VALORES) NUMERO DE SOCIOS
2009 R% 6,5 mihdes Maio212 50 mill sécios
2012 R$ 35 milhdes Pjr:;gqrar:,jua{s 100 mil socios

Figura 2. Patrocinios e socios do clube Santos.

Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/santos/noticia/2012/05/efeito-neymar-santos-eleva-
receita-em-168-e-patrocinio-em-438.html.
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ANEXO E — CUSTOS E RECEITAS DOS CLUBES DE SAO PAULO.

CUSTOS E RECEITAS | clubes de Sdo Paulo

CUSTO DO DEPARTAMENTO DE FUTEBOL POR CLUBE - EM R$ MIL

i Corinthians
145883 S50 Paulo
w;‘? Santc:sl
f_,,-f" 1150 Palmeiras
= _E-: 150
2007 2008 2009 2010 201

RECEITA TOTAL POR CLUBE - EM R$ MIL

2904

BS 2o
Corinthians

:_:r"%- S&o Paulo
f’iua Santos
174,838 e )
- A Palmeiras
.
___—— 6508
2007 2008 2008 2010 2011

Gréfico 2. Custos e receitas dos clubes de Séo Paulo.

Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/santos/noticia/2012/05/efeito-neymar-santos-eleva-

receita-em-168-e-patrocinio-em-438.html.
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http://globoesporte.globo.com/futebol/times/santos/noticia/2012/05/efeito-neymar-santos-eleva-receita-em-168-e-patrocinio-em-438.html

ANEXO F - RAIO-X RONALDINO GAUCHO EM NUMEROS

RONALDINHO EM NUMEROS

TITULOS CONQUISTADOS

Grémio Campeonato Gadcho
Grémio Copa Sul

Faris Saint-Germain  Copa Intertoto da UEFA
Barcelona Campeonato Espanhol
Barcelona Supercopa da Espanha
Barcelona Campeonato Espanhaol
Barcelona Liga dos Campedes da UEFA
Flamengo Campeonato Carioca

CONQUISTAS PESS0AIS

Gréamio, Artilheire do Carmpeanate Gadcho, 15 gols

Grémio, Revelagao do ano no Campeonato Gadcho

Grémio, Bola de Prata da Revista Placar
Barcelona. Jogador do ano da Revista World Soccer

Barcelona. Melhor jogador do mundo pela FIFA
Barcelona. Melhor atacante da Liga dos
Campedeas da UEFA

Barcelona. Bola de ouro da revista France Football

Barcelona. Onze de oure

Barcelona, Jogador do ano da Revista World Soccer
Barcelona. Melhor jogador da Liga dos
Campedes da UEFA

Milan. Golden foot
Melhor jogador da década - Revista World Soccer
Woarld Team of the Decade pelo Jornal The Sun

SELECAO BRASILEIRA

Titulos conquistados

Mundial Sub-17

Copa América

Torneio Pré-Olimpico Sul-Americano

Copa do Mundo FIFA
Copa das Confederagtes

Medalha de bronze nos Jogos Olimpicos

Conquistas pessoais

Melhor jogador da Copa das Confederacies

APROVEITAMENTO DA CARREIRA

Artilheiro da Copa das Confederagdes, 6 gols

Artilheire do Torneio Pré-Olimpico Sul-Americana,
G gols

Gols Jogos Media Time
190 [N 8 48 0,16 Grémio
1990 [ 23 48 0,47 Grémio
2000 | 49 0,83 Grémio

2001/02 [ 13 48 0,27 PSG

2002/03 [N 12 38 0,31 PSG

2003/04 Y 24 58 0,41 Barcelona

2o04/05 N 13 42 0,3 Barcelona

005/06 D 2e 59 0,49 Barcelona

o06/07 D 29 57 0,50 Barcelona

2o007/08 [N 12 38 0,31 Barcelona

2008/00 [ 11 43 0,25 Milan

200010 [ 17 57 0,29 Milan

20011 [l 1 16 0,06 Milan
2017 I 2 52 o4 Flamengo
2012 [ 7 19 0,36 Flamengo

Figura 3: Raio-x Ronaldinho Galcho
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Fonte: http://www.mg.superesportes.com.br/app/noticias/futebol/atletico-mg/2012/06/04/naticia_atleti
c0_mg,218818/ronaldinho-gaucho-em-numeros.shtml



ANEXO G — CASO RONALDINHO GAUCHO.

M Pesquisa
Brasileirdo
globoqu:'l‘e.oom

Ronaldinho Gaucho

Craque do campeonato E

80,5%
Maymar

26% I
Quiras

v

1,8% — -
Deco / I| \\\‘5 B9
2,4% ZI' TY% eas
Montilko ! e
At Ronaldinho
Gaucho
Fonaldo
30,56%
7.5%
[ ]
51,8% 3.9%
outros —— Ronaldinho
3.3% Gaucho
3% Romaric
Haks

Figura 4: caso Ronaldinho Gaucho.

Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/brasileirao-serie-a/noticia/2012/05/voce-aposta-nele-
ronaldinho-ainda-e-referencia-para-atletas-brasileiros.html.
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ANEXO H - DIVIDA TOTAL DOS 20 PRINCIPAIS CLUBES
BRASILEIROS.
DIVIDA TOTAL | 20 clubes - em R$ mil
RK CLUBE UF ENDIVIDAMENTO ENDMDAMENTO VAR[M_;&D E%Oﬁléﬁ':q%g%
2011 2010 2010- 2011 2007 A 2011
2 | NENSE
=TIC
ALMEIR F 2 2
2 211 2
R » 19 16 22
El 197 148
ZORI {] F 178 12
1 A 1RA 117
2 = LESA 1 13 13F
CRUZEIRO 20 111.91
RITIB/
\TE PRET 10F
OAS 61.6
e B 151
2 R BARUERI {Prudania SP g12

Quadro 2. Divida total dos 20 principais clubes nacional.

Fonte: http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/05/cariocas-puxam-fila-e-divida-dos-clubes-
brasileiros-sobe-19-em-2011.html.
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ANEXO | —- OPERACAO DO FUTEBOL.

Acwmube
Reazaiteds deade 2008 ; d
eparmciveal w20 S

N S5mi > 81 4dmi |===pecia

[ Despesas

> 16,4Ami » 46,8 mi Resultada total

> 119mi > -6,6m [N

> 2L, 1mi > 15,3 mi o

> 194mi > 34,4 mi <

> 52mi 2 -101,9 mi o—

> 135mi > 56 mi E

> 132mi » -278,5 mi

> -49mi > 30 mi m‘

» -32,6 mi » B1,7 mi g -
@ s > 267w > Ma7m [N
%ﬁ. > 43w > 1BAm LY
) mmeiz > 69mi » -0 4mi "
| -8, - > 1552 mi » -184,7 mi :Tr;ﬂmﬁ'ﬂ

Gréfico 3. Operacao do Futebol.

Fonte: http://www.lancenet.com.br/minuto/Especial-financas-clubes-ricos-risco_0_712728923.html.



ANEXO J — EXPLODE A CONTA DE JUROS.

Explode a conta de juros . ’
Valor pago pelos 14 maiores clubes doBrasil, em RS milhdes Y Y

QUEM PAGOU MAIS
DE 2008 A 20M

QUEM PAGOU MAIS QUEM PAGOU MAIS OMNDE CRESCEU MAIS

EM 2011 DE 2008 A 20m A c?!i;T“llD:oj‘Il‘:DS

‘;i;‘ Corinthians Flamengo *“%‘H‘ Corinthians
Flamengo Palmeiras [ et Coritiba

& 318 mi 84,6 mi 186 %

a8 R Palmeiras Corinthians Vasca

28 mi 55,8 mi 14 %

O Séo Paulo Santos Cruzeiro

7 16,7 mi 55,6 mi 81 %

2 Santos Sao Paulo Sd0 Paulo

dh 13,7 mi 43,4 mi 42 s

[y Botafogo Fluminense Flamenge

W 11,4 mi 34,8 mi 27 %

$ Vasco Allético-MG Grémio

< Cruzeiro Internacional Botafogo

¥ 8.2 mi 32,9 mi 6 %
Coritiba Botafogo Atlético-MG
7,6 mi 32,7 mi 12 o
Fluminensa Cruzeiro Palmeiras
7,4 mi 23,9 mi 17 o
Grimie Coritiba Santos
7,4 mi 16,1 mi -27 %%
Internacional Vasco Fluminense
5,5 mi 14,4 mi -48 s
Atlético-MG Grémio - ) Internaciomnal
3,5 mi 14 mi &) 50 o
Atlético-PR Atlético-PR Atlético-PR

2 wi O 5,8 mi 173 %
Gréfico 4. Explode a Conta de Juros.

Fonte: http://www.lancenet.com.br/minuto/Especial-financas-clubes-ricos-risco_0_712728923.html
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