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RESUMO

Este trabalho registra as transformacdes ocorndasitebol brasileiro, desde sua fase como
esporte amador até a sua evolugcdo para futebolesmpestabelecendo novas relagbes de
poder entre a administracao tradicional dos cl#es novos modelos de gestdo. Cada vez
mais, com a profissionalizacdo do esporte, o retbrranceiro, ver sua marca reconhecida no
mercado, ganhar simpatia junto aos torcedores (oodsres), tornou-se um objetivo. Nesta
dissertacdo estudam-se, além da transicado panelwofiprofissional mostrando um paralelo
entre a gestdo amadora e a gestdo profissiona@esruturacdo e estratégias no futebol-
empresa, seu crescimento e a Lei Pelé, a novdaedjis desportiva desde os motivos que
acarretaram essas alteracdes nas leis e as mudparedss por elas. Objetiva-se mostrar a
implementacdo de uma nova fase do esporte maislgspoga mundo como gerador de
recursos econdmicos, em decorréncia das novasddsenistrativas.

Palavras-chave: profissionalismo. futebol-empresa. modelo de gest®i Pelé e nova
legislacao. industria do futebol.
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1 INTRODUCAO

Durante os anos 1990, a falta de controle do mtmtgme os clubes movimentavam (pois,
ndo havia prestacdo de contas), a possibilidadegrente nula de sanar as dividas com a
Receita Federal; além, da lentiddo na profissinagfio do futebol brasileiro, levaram a
alteracOes através da nova legislacdo desportivaiaPelé. As novas regulamentacdes
forcaram os clubes a buscarem novos patrocinadiccesciarem produtos e marcas com a

finalidade de transformar clubes deficitarios enpergas rentaveis.

Observa-se que as mudancas resultam ndo s6 dagdesgoverno federal como também do
alto grau de profissionalizacédo do futebol euroggnbora ja houvesse uma forte ligacédo de
exportacdo de mao-de-obra para paises da Europauitds anos. A transposi¢cdo do

amadorismo para o futebol-empresa revelou novoselosdie gestdo no futebol, além da

reestruturacdo de mercado.

Abrindo uma pauta de novas férmulas empresariasraaplicada no futebol atual, estas
mudancgas proporcionam aumento de investimentos$pss@&c acionistas, novas fontes de
renda, licenciamento de marcas e produtos, melhdaiainfra-estrutura, contratos com
patrocinadores, etc. Por estes e outros motivagebol profissional ndo se limitara somente
a titulos, mas paralelamente a lucros, principatmesendo este o esporte de maior

popularidade no mundo.

Sendo o futebol visto como negdcio, torna-se nécesgque seja tratado como tal, pois esta
profissionalizacdo nao requer apenas a adocdo dedoséempresariais, mas, que sejam
guebrados os paradigmas que regem o futebol aneaidtw € muito importante, até porque
este esporte € um gerador de empregos. Portarftgelmol além de ser uma modalidade

esportiva pode ser analisado como uma atividadebeaica.

Uma das finalidades deste trabalho consiste enoprimgmar uma analise sobre 0 momento
atual em que o futebol se encontra, especificamentecando este tema pelo fato do futebol
ser uma das principais poténcias da industria detenimento e, por este motivo, rendera
grandes lucros neste processo de profissionaliz&¢ém disso, o Brasil € detentor de cinco

titulos mundiais e o pais é um grande formadorrdgues. Do ponto de vista técnico, creio



gue com a mao-de-obra super qualificada, que sdogadores, e um produto que pode dar
um retorno magnifico, muito pode ser feito paraedeslver da melhor maneira possivel o

nosso futebol, tornando-o cada vez mais rentagebaomia do pais.

Deste modo, consciente dos resultados favoraveiglosb por este esporte e da sua
possibilidade de crescimento financeiro, o propddid trabalho € mostrar o potencial do
futebol na nossa economia e 0s motivos que o initm@mo gerador de riqueza e apresentar o
modelo de gestdo mais eficaz para o desenvolviméatdutebol-empresa. Para isso, o

trabalho se divide em cinco capitulos, incluind@ éstroducao.

O segundo capitulo — referencial histérico — compde a exposi¢cado da historia do futebol.
Uma abordagem da transicdo do futebol amador afisgiomal e sua génese no Brasil,
destacando-se a mudanca de perfil no futebol a&rale conceitos modernos. Dando
seguimento, enfatiza-se a regulagéo e fiscalizdg8amtividades esportivas em conseqiéncia

da nova legislacdo desportiva, com destaque dReléi

No terceiro capitulo, tratar-se-4 da reestruturad@dutebol brasileiro. Inicialmente, sera
apresentado o Mercado do Futebol, tracando-se esdill gom relacdo a cadeia produtiva,
evidenciando seu principal cliente: o torcedor;stonidor final cuja exploracéo € a fonte para
obtencédo de lucros. A partir da apresentacdo daadersera feita uma comparacao de

mercado entre o futebol brasileiro e o europeuadasdo-se o cliente-torcedor.

O quarto capitulo destina-se a apresentacdo esardos principios econémicos do futebol
salientando o principal objetivo do trabalho qua tencdo de demonstrar como o futebol
pode incrementar a economia. Neste capitulo sez8tachdos os modelos de gestdao mais

aplicados no pais, enfatizando o modelo mais vigaed o futebol-empresa no Brasil.

As Consideracdes Finais apresentam as concluséesaato tema estudado e as possiveis

solucdes relativas a profissionalizacédo do futemopresa no Brasil.
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2 REFERENCIAL HISTORICO

Neste capitulo pretende-se apresentar a historfatdbol a partir do momento em que foi
trazido ao Brasil por Charles Miller, procurandéetenciar a fase de transicdo do futebol
amador ao profissional, para uma melhor compreemnkso suas caracteristicas sociais.
Examinar o curso da transicdo se faz necessar qarhecer as razdes pelas quais essa
transformacéo ocorreu e para uma melhor apresentigétual estrutura do comércio do

futebol no Brasil, elemento de estudo desta motfiagra

O estudo da evolucdo do futebol como negdcio néamréfa simples, porém, algum
conhecimento sobre tal questéo é condicdo essgraclque se entenda a origem deste novo

setor econdmico — o futebol-empresa.

2.1 DO AMADORISMO AO PROFISSIONALISMO

Quando se propbe analisar a passagem do futebaoarmpara o profissional, ou seja, a
analise da histéria do negdécio para as organizad®éstebol no Brasil, de maneira implicita

supde-se que tais organiza¢gbes atuem como empresa.

A Lei Pelé, que inicialmente obrigdva mudanca dos clubes e entidades futebolisticas em
empresas nao € a fundadora do futebol empresa. fBiots profissionalismo irreversivel do
futebol que determinou a Lei Pelé, e ndo o opostatuacdo dos clubes de futebol como
empresas € um processo evolutivo que ha muito teramoacontecendo no futebol (AIDAR,
2000).

Considerando a evolugéo do futebol no Brasil, gers amador a negécio de entretenimento
e lazer, é possivel identificar trés fases nestegqaso (PEREIRA, 2003):

12 Fase: Evolucao do futebol independente do dmads Estado;

1 A principio a Lei Pelé obrigava a transformacée diobes em empresa, mas alteracdes feitas rarmeiram
facultativa essa obrigatoriedade.
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22 Fase: Interferéncia do Estado no crescimentpelarizacao do futebol,
32 Fase: Substituicdo do Estado pelo Mercado (iickess, empresarios, empresas de midia)

no processo de transformacao do futebol em negi@centretenimento.

Estas etapas se referem ao modelo brasileiro,mpste aspecto, se diferencia um pouco do
ocorrido na Inglaterra. Neste pais, o crescimentopularizacdo do futebol ndo se deram a
partir da interferéncia estatal, mas da acédo desaops, pois, embora tenha nascido elitista, o
esporte passou a ser praticado pelas camadas opaiages da sociedade inglesa e a medida
gue despertava o interesse do publico em asssstiagtidas, virou uma atividade rentavel

com a cobranca de ingressos.

Na Inglaterra, o futebol se vinculou rapidamentm@ama atividade profissional, inclusive,
com limitagdo de salarios para os atletas a fimnwnter o equilibrio esportivo e,
conseqiientemente, o interesse do publico. (ANUN@B@pud PEREIRA, 2003).

A partir do momento em que se afirma que o futet@olinglaterra atrelou-se rapidamente
como uma atividade profissional, j& é possivel nlzseum diferencial entre o futebol inglés e
o brasileiro, pois, como veremos mais adiante, nasiBa profissionalizacdo do esporte
ocorreu de forma lenta, diferente da Inglaterracoodutebol-empresa sempre foi constante

desde sua origem.

Os clubes de futebol no Brasil, diferentementengdgaterra, ndo nasceram com uma
proximidade a instituicBes que tivessem um miniragreocupagdo com a gestédo.
Enquanto na Inglaterra, o futebol e consequenteamesitclubes de futebol, foram

fundados a partir de empresas / industrias, coma atividade de lazer para os
operarios, no Brasil, os clubes foram fundados casgociacdes esportivas sem
nenhuma ligacdo com organizacdes empresariais.pEsigtarizacdo do futebol na

Inglaterra ndo foi, entretanto algo simples, pa@si& uma elitizacdo do esporte, 0
gue terminou provocando a profissionalizacdo domsma Inglaterra, com direcao

amadora e jogadores profissionais (PEREIRA, 200320).

Para efeito de simplificacdo, esta andlise iraddiva historia do futebol brasileiro em duas
fases distintas: a primeira, retrata o futebol amna&da segunda o inicio e a consolidacdo do

profissionalismo.

2.1.1 Futebol amador
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Em 1886 foi fundada a International Football Asabon Board (IFAB), que preserva as
regras e a organizacado desse esporte até hojerebmas foram trazidas da Inglaterra ao
Brasil em 1894 por Charles Miller, que cuidou dalemtacdo, difusdo e popularizacédo do

esporte.

O jogo entre os times da Companhia de Gas e dadastte Ferro Sdo Paulo Railway,
formados por ingleses e anglo-brasileiros, no diald abril de 1895, na Varzea do Carmo,
em S&o Paulo, é considerado o primeiro jogo oféafutebol no Brasil. A equipe na qual
Miller atuou, o Sao Paulo Railway, venceu a panida4 x 2 (PEREIRA, 2003).

Quando o futebol foi inserido no Brasil (1894),sperte era racista, proibitivo e restrito aos
clubes da elite. Nesta fase (1894 / 1923), asanhlde pratica esportiva eram compostas por
clubes da elite e jogadores amadores, sendo cazadi por barreiras sociais rigidas ainda
que o futebol tenha sido originario das manifestacéulturais das camadas populares da
Inglaterra do final do século XIX (AIDAR, 2000). tasafirmacéo confirma o diferencial do
futebol brasileiro que se desenvolveu na elitetréoio ao inglés que € genuino das camadas

populares.

Os primeiros clubes de futebol do Brasil sdo refteda propria histéria do pais, uma nagéo
construida a partir de povos estrangeiros que mieztamo escravos, durante o periodo

colonial, e, posteriormente por imigrantes, estadak pelo proprio governo brasileiro.

Foram os imigrantes, no final do século XIX e iaidio século XX, que, em sua maioria,
fundaram os clubes no pais e que inicialmente garaim o futebol. O principal esporte
nacional deve muito aos imigrantes, sendo o medxemplo Charles Miller, filho de um
imigrante inglés (PEREIRA, 2003).

Aqui é possivel afirmar que esses imigrantes, lmekrdocais de trabalho novos como

resultado da propria escassez de mao-de-obra mgd;uro periodo, atraidos pela expanséo
da economia brasileira, trouxeram consigo tambémeciss de sua cultura. Com desejo de
manter lacos de identidade entre si e com a teuad, e possivel concluir que muitos clubes
surgiram a partir da afinidade cultural entre osgrantes, voltados ao propésito de se

manterem unidos.
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E preciso destacar que um numero muito grande uleeslfoi criado em todo o

territorio brasileiro, mas néo conseguiu sobrevdarido as dificuldades financeiras
de manutencédo. Afinal, a maioria dos europeus gulse transferido para o Brasil
era composta de homens pobres, socialmente exsluldoseus paises originais
(GUEDES, 1998, p.61).

Durante certo periodo, o futebol brasileiro foitmado por pessoas brancas, da alta camada
social, mas em 1924, o time do Vasco da Gama ma tucampeéo invicto do Campeonato
Carioca formado por um time de negros e pobrestaNeesma época, paralelamente a este
marco, vinha sendo conduzido, no meio de gruposlpogs, um procedimento clandestino,
de divulgacao, idolatria e pratica futebolistiqgddDAR, 2000).

Ultrapassando os embargos, por meio dos jogos dmag na periferia que engendraram
numa posicao firme de democratizacdo do futebad, tgue como destaque a fundacédo do
Corinthians, em 1910, de origem verdadeiramenteulpopresultante de uma conjuntura

politica de conflitos entre distintos interessegmos sociais antagdnicos. (AIDAR, 2000)

Percebe-se que a partir da década de 1920, enrérdarde um jogo que foi um marco nos
conceitos sociais da historia do futebol brasileimrreu uma nova fase com uma trajetéria
original e produtiva, ou seja, popularizando o espd0 que caracteriza o fim desta fase
definida como “Evolucdo do futebol independente awmarelho de Estado” é o seu

desenvolvimento rapido e o aparecimento de clubetodo o pais.

Prontamente, segundo Witter (1996a), durante ote yimimeiros anos do século XX, o

futebol amador, consolidou-se, tornou-se popukedeiziu 0 mundo.

2.1.2 Futebol profissional: inicio e consolidacéo

Ao longo das trés primeiras décadas do século XXyé pouca intervencéo direta do Estado
no esporte. No final dos anos vinte e, principafi®eno periodo seguinte do governo Vargas
se produz um discurso centralizador, resultandoantomma mais atuante do Estado em
relagdo as organizagfes esportivas (PEREIRA, 2(D&3ta forma, adentra-se a 22 Fase:

“Interferéncia do Estado no crescimento e popudgép do futebol”.
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Neste periodo, houve uma grande transformacdo aseilBrm todos os aspectos, desde o
econdbmico ao social. Foi o periodo de um Estadonahte intervencionista e marcante, que

ainda hoje se discute mudancas implantadas nagpeta, como as leis trabalhistas.

Assim, nesta fase de transi¢do, os clubes amadesediam a idéia de profissionalizacao,
porém, a popularidade do esporte e dos jogadoreavim os clubes a remunerarem seus
atletas. Deste modo, 0s craques que surgiram dasagacomecavam a ser contratados pelos

clubes que almejavam aprimorar sua atuacédo deatcardpo.

Conforme Murad (1996), na fase que representa @oird a consolidacdo do futebol é
possivel incluir a seguinte periodizacao: no peridd 1923/1933, houve o inicio do ingresso
de negros e pobres; em 1933 ocorreu a implantaggwadissionalismo com a finalidade de
conter o éxodo de craques para o exterior e tamdimes mais competitivos com jogadores

negros e pobres, a partir de entdo, empregaddsiloe. ¢

A primeira Copa do Mundo de futebol foi realizada 2930, ano em que Getulio Vargas
chegou ao poder. O evento, no Uruguai, foi um geandentivo para o esporte brasileiro,
com as massas invadindo os estadios. Naquela cdgéameb jogador brasileiro de maior
destaque foi um negro, Fausto, que ficou conhecalno a ‘maravilha negra’(PEREIRA,
2003).

O apoio do governo ao futebol era estrategicamelateorado como forma de canalizar os
sentimentos da populagdo para os times. E interiessanstatar como a ideologia do governo
Vargas e a profissionalizacdo dos jogadores mangdgdo entre si, comprovando a forte

ligacdo do futebol brasileiro com o Estado.

Assim, um novo pensamento firmava-se em relac&sporte e, em 1938 (Copa da Franca) a
selecéo brasileira ja assombrava a Europa peladgdelindividual de seus jogadores. A essa
altura, o futebol ja era o ‘esporte das multidéestimulado pelo proprio presidente Vargas,

que fazia seus tradicionais comicios de 1° de srai@stadios (PEREIRA, 2003).

A profissionalizacdo, pelo menos dentro do ponto vikda estritamente legal, surge
exatamente neste momento. Em 1933, é criada agdiofide jogador de futebol. Dentro das

normas de trabalho vigentes do regime Vargas, sggufica a sua sindicalizacdo. Assim,
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atendia a necessidade dos clubes de futebol qde,wez mais, contratavam jogadores, 0s
guais, por sua vez, precisavam estar corretamergeridos no mercado de trabalho
(VIANNA, 1976).

Essa € uma nova etapa de mudanca significativae enidéia de um futebol amador,
praticado pela elite ndo estava mais em evidéripeniodo Vargas, assim se tornando um
esporte de massa e popular em todo o Brasil. OJestaa, o futebol ndo ficou apenas

democratico em relacdo aos seus participantesinmcasi-se a busca pela vitoria.

No periodo entre 1933 e 1950, refere-se a etaparaisicdo do futebol elitista a
popularizacdo do mesmo, pois, iniciou a criacao mdass do futebol. Na Copa de 1938
destacou-se o memoravel Lednidas da Silva, quadicanhecido como ‘Diamante Negro’,

devido a sua brilhante participagédo nos jogos @gputbu na Europa. (LEONCINI, 2001).

E também a fase do “profissionalismo marrdimue consistia numa gratificacdo dada pelos
dirigentes aos jogadores que se destacavam e nf@onticontrato ou estavam com salario
abaixo do seu mérito. Contudo, em 1943, por meiDereto-lei n%.342/43, constituindo a
autoridade do Conselho Nacional de Desportos homeedisciplinacdo da area esportiva.
(...) Este Decreto-lei 5.342/43 institui o reconhwmto oficial da pratica desportiva
profissional no futebol. Dentre outros aspectosoirtgntes, era determinado que os
contratos de jogadores e técnicos fossem registragddConfederacéo Brasileira de

Desportes — CBD, acabando com o chamado “amadorisaocom” nesta
modalidade desportiva (KRIEGER, 1999).

Apés a fase de romantismo do futebol brasileiro1@80 até 1970), em 1976, os jogadores
tiveram a profisséo regulamentada na CLT (Consgéidalas Leis do Trabalho) e foi criada a
Lei do Passe. Lei que submetia o atleta ao vintraloalhista, mesmo que ndo houvesse
contrato. (LEONCINI, 2001).

Com o fortalecimento do profissionalismo, médicpseparadores fisicos, fisioterapeutas,
nutricionistas, além de outros setores de supseteniram ao treinador visando aperfeicoar o
atendimento dos jogadores. Estes representam asadba produtores e vendedores de

servigos diretos.

2 Também conhecido como “amadorismo marrom”.
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Segundo Witter (1996a), durante o periodo da Seg@gerra houve uma obstrucdo dos
campeonatos mundiais, porém 0s campeonatos nacienaggionais ndo deixaram de ser

disputados. “Foi na ocasido da guerra que surgrateca de compra do passe do jogador”.

De acordo com Murad (1996), de 1950/1970 representm periodo de revolugéo,

solidificacédo e auge do futebol brasileiro marcgua conquista do tricampeonato, o
primeiro na historia mundial. Em 1970, o tricampomo México foi o auge de uma ‘época
de ouro da Selecéo’ e de grandes triunfos em cagdpstinternacionais entre clubes. Houve

desenvolvimento no mundo esportivo e fortalecimelai@rofissionalismo.

Em 1970/1990, caracterizou-se pela reelitizacaetreaesso, porque, embora tenha ocorrido
uma evolucéo no profissionalismo, o futebol brasilse transforma, os grandes craques se

tornam escassos e, conseqlentemente, as conglaigtasbol brasileiro também.

Nesta fase, mais precisamente com a Constituic&®8@, o futebol e o esporte em geral,
iniciam um novo ciclo legislativo, com alguns disfiivos constitucionais estabelecidos na
Lei Magna do Brasil, que tratam especificamenteqdestdes que interferem direta ou
indiretamente no esporte. O Art. 217, por exemgédédermina ser dever do Estado o fomento
das praticas desportivas (PEREIRA, 2003), obsesado

| — a autonomia das entidades desportivas dirigenessociacdes, quanto a sua organizacao e
funcionamento;

Il — a destinacdo de recursos para a promocadatgriardo desporto educacional e, em casos
especificos, para desporto de alto rendimento;

IIl — o tratamento diferenciado para o desportdigsmnal e ndo-profissional;

IV — a protecao e o incentivo as manifestac6esattgps de criacdo nacional.

Finalmente, em 1990/ 2007, fase de uma nova etapatguns sinais afirmativos que podem
ser observados na politica dos clubes de formag@bietas oriundos dos nucleos de periferia.

A supremacia do mundo capitalista induz as relagtre o atleta profissional e os clubes.

Além disso, neste periodo, destaca-se a globabzdg&utebol e a influéncia capitalista; as
transacoes de jogadores envolvem milhdes de dodapmra se adequar as mudancas que

tiveram inicio na Europa, os clubes brasileirosspesn por transformacfes consolidadas
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pelo Estado através de leis, que foram influensiguida Lei do Esportepromulgada em
1990 na Espanha.

Inicialmente, a Lei n® 8.672 de 06.07.93, chamaeiaZico, institui normas gerais sobre os
desportos e cria as condigcbes para uma melhoracelaegtre atletas e dirigentes e, por
conseguinte, para os clubes. Porém, ela sofreaaltes no Congresso Nacional e,
posteriormente, a Lei Pelé (Lei n° 9.615/98) revadzi Zico, instituindo a obrigatoriedade

de clubes-empresa e extinguindo a Lei do Passe NibR0O00).

A partir das transagfes mundiais no futebol fezigeesséario a vigéncia de uma nova
legislacdo que pudesse estruturar o futebol bnasil® intervencionismo do Estado foi um
fator preponderante para a firmacdo do clube-erapnesBrasil, porém a globalizacdo do
futebol e as transagbes entre os clubes determingue este fator ocorresse, servindo ao
governo o papel de mediador deste processo.
(...) a modernizacéo do futebol brasileiro tornagaum imperativo da concorréncia
capitalista; tornava-se urgente reestruturar andsrde producéo do espetéculo e de

gestdo dos clubes para garantir uma alta competite internacional e alavancar
0s negocios nesse campo de valorizagdo em frapeas&o. (PRONI, 2000, p. 193)

2.2 LEI PELE E A NOVA LEGISLACAO DESPORTIVA

A partir do momento em que o0 esporte deixa de s& atividade amadora e passa a se
profissionalizar, tanto os clubes quanto os setr®e@aadores ganham credibilidade. Isso foi
potencializado através da Lei Pelé, que foi corthuzomo projeto de lei em 1997, inspirado
na legislacdo espanhola, com a finalidade de relsiedr a autoridade do Estado sobre as
entidades esportivas, determinando a fiscalizagasgorte e a autonomia dos clubes, no que

se refere a sua coordenagao.

Segundo Proni (2000, p.198),

(...) a0 propor a revogacdo da Lei 6.354176 projeto também pretendia retirar as
protecdes que a legislacdo garantia aos clubeddl@asse) e aos atletas (15% na

3 Esta lei sera citada mais adiante.
4 Lei do Passe.
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transferéncia e limite de trés anos na duragdocodtrato), deixando que o esporte
passasse a ser regulado pelas leis do mercado.

Assim, o padréo de gestdo empresarial passouaaaé@do como uma solucao para o futebol
brasileiro. A partir disso, o discurso em defesapd#issionalizacdo dos dirigentes ganha
partidarios. Desta forma, foi estabelecida umaeforlacdo entre profissionalizacdo do

comando e transformacé&o dos clubes em empresas.

Como resultado das dificuldades do futebol brasilecom clubes endividados e
descomprometidos com as dividas com o governo,ndigéo de torcedores nos jogos,
violéncia nos estadios, além da péssima adming&irdipuve a necessidade da intervencédo do

Estado impondo a administracdo dos clubes comoesagr

Desta forma, a lei foi aprovada em 24 de marco 388 1trazendo sustentabilidade para o
mercado, satisfatério para atrair grandes investglestrangeiros. Inicialmente, determinava
a obrigatoriedade do clube-empresa convergindo eparthmentos de futebol em
departamentos autbnomos profissionais e a presticéontas a Receita (LONGHI, 2005).

Em seguida, de acordo com, a Lei n® 10.672, saadeorem 15 de maio de 2003 pelo
Presidente da Republica Luiz Ignacio Lula da Sikaive alteracbes a Lei Pelé (Lei n°
9.615/98), com o intuito de conferir as entidadespdrtivas uma formatacdo empresarial,
assim como outros principios que garantissem @anezadministracdo, a responsabilizacéo
dos dirigentes e o direito dos torcedores comaide (CARLEZZO; SANTORO, 2003)

O importante da Lei Pelé é que sua admissao oeasiom minimo de regulamentacéo para o
mercado esportivo brasileiro, satisfatério paraiata atencdo de grandes investidores e
influenciou consideravelmente na venda de jogadareses estrangeiros. Esse foi um dos
fatores que destacaram o Brasil como um grander@os de mao-de-obra neste esporte,

mas também causou altera¢des na receita dos clubes.

A Lei Pelé flexibilizou o mercado de transferéndm jogadores de futebol, extinguindo o
passe e facilitando a saida de atletas brasilpacs o futebol do exterior. Possibilitou uma
maior mobilidade de jogadores interclubes e intgianais. (RODRIGUES, 2006).
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Porém, esta lei passou novamente por alteracéesapamoramentos, a Lei n.° 10.672/03
deixou como facultativo as instituicdes desportisasconstituirem como empresa. Também
determinou o minimo de 51% de dominio administcatao clube, a obrigatoriedade de
apresentar balancetes duas vezes ao ano (paradqguoe s torcedores tenham acessos as
contas) por meio da elaboracdo e da publicacadeammstrativos financeiros para controle

fiscal de clubes e de federacbes por parte de Govexderal.

No entanto, essas mudancas nao foram suficientasdpa suporte administrativo aos clubes
e fazer com que as dividas fossem sanadas:
Sob outra 6tica, a simples alteragdo de uma astrassociativa para uma estrutura
empresarial ndo é fator suficiente para afastaelasadministrativas, valendo citar
a falida Fiorentina e varios outros clubes espanigiitalianos em serissimas
dificuldades financeiras. Também ndo podemos alvidiguns exemplos em
territério nacional, onde parcerias criadas comngdga empresas, com foco

direcionado ao licenciamento de marcas e outrasgiveis, ndo tiveram o sucesso
desejado (CARLEZZO; SANTORO, 2003)

Apesar do futebol brasileiro na época presente Mtanmemais recursos e a atual safra de
atletas esteja agrupado entre os mais conceituddomundo, além dos varios titulos

conquistados, é dificil deparar no pais com umeclgbe ndo se encontre em dificuldades
financeiras, gerando problemas a sua sustentat@mleem, impedindo a geracéo de riquezas

a economia do pais.
Conforme Longhi (2005), “tal situacdo, de pentria econdmica, foi agrayaela extingdo do

chamado passé dos jogadores de futebol (modificacdo legislathmerada pela Lei ne.

9.615/98, a Lei Pelé), o que secou uma das médimnéss de recurso dos clubes brasileiros”.

2.2.1 A extincdo da Lei do Passe

Com a criagdo da Lei Pelé o passe foi extinto@ psssibilitou que o jogador, ao término de
seu contrato, pudesse negociar sua transferénaajpalquer clube sem que esse novo clube

®> Os exemplos de sociedades entre clubes e emgmrs@sabordados em outro capitulo.

® Caderno de esporte virtual.

" A Lei do Passe, criada em 1976, era uma lei qbenstia o atleta ao vinculo trabalhista, mesmo i@ n
houvesse contrato.
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tivesse que pagar ao clube anterior pelos seusodifederativos (SILVA, 2006, p. 03).

No Brasil, os efeitos da extincdo do passe saogetifes dos que ocorrem na Europa. Isto
porque no continente europeu os clubes ja tinhanraferencial de profissionalizacdo da
gestédo e da busca de outras fontes de receitadagsea aproximacao entre cliente e clube,

tais como: a bhilheteria, contrato com midia e @maercial.

A lei Pelé influencia diretamente na geragao dracdos clubes brasileiros, que até
entdo, tinham como principal fonte de receita, adeede jogadores. Com isso, 0s
clubes perderam a sustentabilidade de sua prirfciptd geradora de caixa. Ou seja,
o impacto da extingdo do passe nas fontes de aetb@st clubes europeus foi menor,
pois ja haviam sido desenvolvidas alternativas camenda de pacotes de viagens
para os jogos, carnés antecipados, lojas, museitss eanais proprios de TV com

programacéo diaria sobre os clubes (SILVA, 20003).

A transformacao na legislagdo desportiva brasilazampanhou o exemplo europeu. Na
Europa, o passe foi extinto apds o caso na judticpgador belga Jean-Marc Bosman, que
conseguiu os direitos de se transferir sem o cdinsemto do seu clube, abrindo assim

precedente juridico para a extincdo do psse

Esse acontecimento ficou conhecido no ambienteedéaios relacionados ao futebol como o
“Caso Bosman”, ocorrido em 19960UZA; D’ANGELO, 2005).Um dos resultados desse
Novo cenario esta no numero de transacdes de jagadmsileiros para o exterior, que € cada

vez maior.

Sem gestdo profissional no futebol, os clubes leiess ndo conseguem competir
com os salarios oferecidos pelos de outros paisesne resultado, desde os anos
90, o nimero de jogadores deixando o pais subiG3fepara 850. Nao sé os
jogadores brilhantes, mas também os de menor esgmesambém saem do pais
para destinos menos Obvios, como Indonésia, Armdsiandia e india, (The
Economist, 2005). Outro fator relevante é que eHal brasileiro, até 2005 era o
detentor da triplice coroa mundial (Copa do Muridandial sub-23 anos e Mundial
sub-17 anos) e participou das ultimas trés finai€dpa do Mundo vencendo duas,
0 que indica que o jogador brasileiro esta cada meis em alta no futebol
internacional (SILVA, 2006, p. 04).

Consequentemente, por conta dessa nova situagdlatéem e também pelas condigbes que

favorecem a saida dos jogadores para o0 exterimecéssario que os clubes brasileiros

8 A influéncia européia também se explica pelo #adegislacdo desportiva espanhola ter servidade para a
formacéo das leis do esporte no Brasil.
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desenvolvam estratégias que diminuam essa depead€hasquem alternativas que supram

esse item.

O maior problema dos clubes no Brasil é que o atongais receitas nao € satisfatorio para
cobrir os gastos com salarios dos atletas, disthmtgue acontece na Europa. Assim sendo, a
formacao de jogadores podera deixar de ser comg@nga que os empresarios terdo maior
poder de acdo, pois serdo eles que fardo, diretamoam os clubes, as transacdes de

jogadores.
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3REESTRUTURACAO DO FUTEBOL BRASILEIRO

Neste capitulo veremos como se da a Reestrututa;&aitebol Brasileiro, demonstrando o
funcionamento do Mercado do Futebol, para seguidtendéracar uma comparacao entre o
nosso futebol e o europeu. Nesta fase, destacdSeatituicdo do Estado pelo Mercado” no

processo de transformacéo do futebol em negaocio.

3.1 O MERCADO DO FUTEBOL

Segundo Leoncini (2001), o atual ambiente do futpbs-Lei Pelé, afetou a rentabilidade dos
clubes através da queda nas negociacfes da venpasde de jogadores, criando uma
necessidade de se relacionar com os clientes erde gpvas formas de lucratividade. Para
destacarmos a eficacia do atual ambiente competitivfutebol moderno e as possibilidades

de expanséo dos clubes-empresa, é preciso umaeaddlmercado do futebol profissional.

O futebol como negdcio representa uma chance ams&c socioecondmica, mas, para isso,
€ necessario que exista uma modernizacdo do apareito que o comanda, ja que a
sociedade brasileira esta descontente com os gerpigestados e os endividados clubes
brasileiros acabam desvalorizando sua marca agiegadna gestao ineficaz. Por isso, a
apreciacdo dos clientes e das fontes de receitaldbes € um passo consideravel para que

possa haver o aumento de novas taticas que mudenp@sorama. (LEONCINI, 2001).

A estrutura do mundo do futebol tem sido coligadan@a nova fase de incremento da
modalidade na qual rege o futebol-empresa. Em tiyowa da globalizagdo, nos ultimos
anos, a producao e a veiculacdo das partidas racelena forte proeminéncia nos principais

centros de futebol do planeta.

Porém, alguns analistas do assunto atribuem quésaepiancia observada no futebol
brasileiro em relacdo aos centros mais desenva\pdde ser atribuida ao carater paternalista

e autoritario da interferéncia do Estado na coad@&n da modalidade. Contudo, vale
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destacar que foi o governo federal que colocou ebat® esta situagdo encaminhando ao

Congresso uma nova legislacado (PRONI, 2001).

Independente disso, vale destacar que a modernizagdutebol fez surgir novos tipos de
clientes (patrocinadores, TV's, marketing, etqopemeio de pesquisas foi possivel verificar
gue a estimativa do comércio esportivo é capitdtizaelo poder da torcida, da midia e dos

jogadores.

Tracando um parametro do mercado futebolistico @atéo aos clubes na cadeia produtiva,
eles sdo vistos como entidades empresariais, dotideerta autonomia e que negociam suas
marcas. Além disso, comercializam através da corapvenda de atletas. Porém, no que
tange a cadeia de clientes, os torcedores (consuesjdsao o foco principal. Sendo assim, o
principal ativo da industria do futebol € o cliettecedor e através deles os clubes tém a

habilidade de fomentar suas receitas. Deste moagjderando a andlise de Aidar (2000):

2 2

Operagies de serviges de :‘r:::::: Operagles de venda
markeling: d'e direitos:
- patrocinio principal; Clubes e |- direites de Iransmissdo
- palrocinio técnico; Federagbes = :_TVap\arta e fechada);
- publicidade estatica. empresas de - licenciamenio de
servigos produles;
- lolerias.

Opara!gae!s de venda de
produfes ? servigos ao

consumidor:
R |
- bilhsleria:
- merchandising
Mercado Marcado Mercado
Intermadiador Consumidor Intermediador de
Industrial :E} @: Revenda
Empresas interessadas Torcedores ou fas TV, empresas
ne Marketing Esportivo de futebol licenciadas

Figura 1 — Estrutura Imtp de Mercados para as organizagfes de futeAodconomia de

mercado futebolistico.
Fonte: AIDAR et al., 2000.

Sendo assim, como na Figura 1, a cadeia produtivveidida da seguinte forma:

* Mercado Produtor: Administracao do Futebol (LigasFederacdes e Confederacdes)

e OrganizacgOes de Futebol (Clubes).
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* Mercado Consumidor: neste mercado estdo os toregdque sdo os consumidores
finais que compram bens e servicos para seu conquart@cular. Dentro desse
mercado que € atendido pelas organizacdes de futehlisam-se ultimamente duas
intervencdes fundamentais: 1) a bilheteria (publipe vai ao estadio), também
designado de mercado consumidor ativo; o servigstpdo nos estadios; e 2) o
merchandisingjue é a venda, pelo clube, de produtos com a auzam

* Mercado Intermediador: este mercado € equivalentenercado de intermediarios,
onde os clientes desse mercado compram “servigtiseitbs de exploracdo e
transmissao de jogos e servicos de marketing espotéendo em vista “revendé-los”
ao mercado de consumo. Este mercado pode serdiivedn dois tipos:

1) Intermediador Industrial, para o qual as operagdesatividades de marketing
esportivo prestadas pelas organizacbes esporta@esentam ou produzem uma
maneira alternativa de realizagdo de seus objetd®@smarketing (promocéo,
publicidade, exposicdo na midia, etc.).

2) Intermediador de Revendpara o qual as operagcfes ou atividades prestadas pe
organizacdes esportivas (venda de direitos deagdio dos campeonatos e da marca
do clube via transmissdo dos jogos, loterias e aedd produtos licenciados)
representam transacdes de intangiveis. Acordoss egge sao utilizados para
produzirem novas transacdes de servigos aos toeedwansmissao dos jogos via
pay-per-viewou via TV aberta, venda de loteria esportiva, aelptos licenciados) e
demais interessados (negociacédo, pela midia, geaganda nos horarios, espagos dos

jogos e/ou eventos esportivos).

Deste modo, com base nas definicdes de produtervigas voltados ao futebol seré possivel
compreendé-lo como negdcio, onde uma nova mane@ragedir determina um trabalho
objetivando a aquisicdo de titulos, ampliacdo dasitas e reduzindo as despesas, portanto,

tendo uma composicao gerencial similar a de umaesamormal.

O torcedor passou a receber um destaque espeawigliey com a reestruturagéo no futebol, o
torcedor € o ponto-chave para ampliar as coordesag@merciais. Isso pode ser esclarecido
pelo fato da idolatria dos torcedores pelos senedj avaliando cada um deles como:
consumidor ativo (0os que vao aos estadios) e aveags publico de TV). (LEONCINI,
2001).
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Portanto, a importancia do papel dos torcedoregpbkea ao consumo final. A Figura 1 define

isto muito bem, pois demonstra que os torcedot@n{e final), estando no pélo central da
estrutura de mercado, possuem uma relacdo comeaalo Mercado Produtor (clubes)

através da compra de produtos e servigos, primograk, os ingressos dos estadios
(bilheteria).

O cliente-torcedor também consome do Mercado Iredramio por via da transmissdo dos
jogos pela TV fjay-per-viewou TV aberta), apostas em loterias e compras ddufo®

licenciados; produtos esses que sdo consumidos pmicedores por via de atividades de
marketing do Mercado Industrial, que por sua verémblucros prestando servico as

organizacdes voltadas ao futebol que possui agatede satisfazer o torcedor.

Esta forma resumida de mostrar a estrutura intaggadmercados no futebol deixa bastante
evidente as afirmacOes de pesquisadores que dizeno $orcedor a principal fonte de
recursos deste esporte, ja que todos os mercadawgknizacdes do futebol se voltam para
ele. No futebol profissional os clubes tém umadegle consumidores avidos por produtos de
seu time. Entdo, ocorre uma relagdo de fidelizagé® precisa ser mais bem administrada
para satisfacdo do publico e expansdo comerciatldbss.

Portanto, o Brasil apesar de ser considerado ‘® g@ifutebol’ em conseqiéncia do numero
de titulos e de possuir muitos jogadores em destagundial, possui um faturamento muito
baixo, inferior a 1% do mercado mundial do futelypie engloba sozinho ¥ do faturamento
da industria do entretenimento. Mesmo assim, 0 paim essa pequena participacao
econdmica, possui aproximadamente 113 milhdes dmdores, podendo tornar-se uma

poténcia em negaqcios, atraindo os maiores investmselo mundo (POZZI, 1998).

O futebol, dentre outras modalidades de esporfespianal, se diferencia de outras formas de
entretenimento pelo fato que cada partida (ou go)ddi Gnica e seu resultado imprevisivel
(PEEL; THOMAS, 1996). Por isso, conforme Szymareskiuypers (1999), os jogos devem
ser transformados em “eventos”, proporcionandmezetor uma satisfacéo especial, estejam
eles no estadio ou assistindo os jogos pela TVa Barclubes, a marca é seu maior ativo,
entretanto os clubes tém que se relacionar cora estsumidores ja fidelizados (SOMOGGI,
2001).
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3.2 TRANSICAO NO FUTEBOL EUROPEU

O processo de profissionalizacdo no futebol briagijé vinha ocorrendo, mas, num processo
bastante lento, ocasionada por “pressfes” dos slabeopeus que estdo profissionalmente
mais desenvolvidos que o0 nosso e de sustentarmadauta relacdo de exportacdo de atletas
para esses paises. Ou seja, essa mudanca seaé&igdb interesse comercial dos clubes da
Europa em relacdo aos times brasileiros, forcamdiireétamente que o Brasil buscasse
modernizar o futebol.
Esta modernizacdo que vem ocorrendo no futeboliléiras ndo é mera
exclusividade nossa. Clubes europeus, que s&o desadbs modelos
administrativos, passaram pelo mesmo processoittaascomo o nosso futebol
vem passando. Paises como a Inglaterra, a Espaahtléa, que possuem clubes
financeiramente poderosos, tiveram momentos de rdieso administrativa,

conseguindo superar essas dificuldades atravésrafissiponalizacdo. (PRONI,
1998, p. 47).

Portanto, nas décadas de 60, 70, e 80 o futebopeurera considerado amador e tinha como
principal fonte de receita as bilheterias (LAM, 8Q0assim como o futebol no Brasil. A
transformacao do futebol ocorreu a partir dos &@@scom a transferéncia de meios de
comunicacao das estatais para a iniciativa priviattaando uma participacdo maior da midia
no modelo de negdécio do futebol. “Nao s6 a midiaspa a ser grande responsavel por
receitas dos clubes, através do pagamento dotodide transmissdo, como também passou a
ser parte integrante do capital social de algunsed, como o Milan (Mediset) e Paris Saint
Germain (Canal Plus)” (SILVA, 2006, p. 58).

Na Inglaterra, os clubes também ja passaram por cnisa estrutural sustentada pelo
calendario deficitario, pela ma infra-estrutura detadios e pelos péssimos contratos com as
redes de TV e patrocinadores, além das reacoesntasl dos torcedores. Esta forte crise
levou os clubes ingleses a fundarem uma liga intip@e, tendo uma empresa de assessoria
de marketing e auditoria orientando as equipediaautplanos de marketing para reconstruir

a imagem dos times (PORCARI, 2001).

Atualmente, o modelo de clube mais bem sucedidwMahchester United, da Inglaterra, que
em 1992 lancou suas acdes na bolsa e, em menosndedécada, acumulou titulos

importantes e, por causa desta organizacdo, ébe chais rico do mundo. Esse tipo de
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investimento em acdes € um dos diferenciais dd@liteglés, e do europeu de uma forma
geral, do nosso.

O Manchester se apresenta como modelo de gest@wdeyfato de o clube ser uma S. A,
com ac¢Bes em bolsas de valores. Leoncini (200@mafiporém, que essa maneira de gerir
ainda ndo pode ser aplicada nos clubes brasilg&rgsie um dos maiores requisitos para uma
empresa disponibilizar suas acdes na bolsa deegaéter uma grande confiabilidade junto

ao mercado, qualidade que nossos clubes néo tém.

No Manchester, “seu patrimonio duplicou entre 188800, fruto da renovacgéo de contrato
com as emissoras de televisdo e dos contratoscpabbs, que valorizaram suas acfes”
(COSTA, 2001, p. 17). A revolucdo na estrutura diebol inglés comecou na temporada
92/93, com a comercializacdo pelo Premier Leagediteitos de TV para a Sky Channel,
que aumentou dos US$ 5 milhdes para US$ 90 milEREINORO, 1999).

Outra diferenca possivel de observar entre o flitetasileiro e o inglés € que, como ja foi
exposto no capitulo anterior, desde 1896 os timgkeses eram clubes-empresa, sendo
naturalmente administrados de forma profissionas reem a estrutura empresarial atual,
iniciada em 1992, que reestruturou completamemenaipal Campeonato Inglés. Os clubes
brasileiros, ao contrario, sempre foram gerencigaogirigentes sem qualquer preocupacao

com uma administracao profissional, mas unicamemeo resultado esportivo.

Desta forma, a maneira de gerir 0s clubes da kEwase tornou padrdo para outros paises
europeus, porém, os times ingleses sempre estiverait®o mais vinculados a iniciativa

privada do que ao Estado, se diferenciando aindsaogpadréo brasileiro.

A Espanha se aproxima mais do nosso futebol em conseqliéncia das dividas de grande parte dos seus clubes, tendo o Estado
como financiador das contas, e pelas caracteristicas de sua legislagdo esportiva, que influenciou as leis do esporte sancionadas

no Brasil e, apesar disso, possui clubes que se profissionalizaram e se destacam financeiramente (SOMOGG|, 2005b)

Na Espanha, houve a intervencdo do governo sdaeiatizigindo praticas empresariais
irrevogaveis. Algumas equipes, como o Barcelond&ea Madrid, optaram rapidamente pela
implementacéo de seus departamentos em organignpegariais, permitindo um potencial

desenvolvimento econ6mico gerado pela adequadanadracdo no mercado financeiro,
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servindo de exemplo para outros clubes espanhéis tgonbém adotaram a transicdo
(PORCARI, 2001).

Conforme Somoggi (2005b), na década de 1980, o futebol espanhol passou por circunsténcias similares ao ocorrido no Brasil
ultimamente. A violéncia nos estddios era bastante alta, a televisdo pagava valores baixos para transmitir as partidas de
futebol, a maioria dos clubes tinha, e alguns ainda tém dividas exorbitantes com a Hacienda Espanhola e com bancos.

Entretanto, em outubro de 1990 foi promulgada a Lei do Esporte da qual a Lei Pelé possui aspectos similares.

Como é possivel confirmar, o futebol espanhol passou por uma fase de transformagdo provocada por situagées semelhantes a

que ocorreu aqui no Brasil, com a intervengdo do Estado através de leis, em decorréncia das altas dividas.

Com esta nova regulamentacao na organizacao ejaspente, no gerenciamento do futebol
espanhol, houve um desenvolvimento da Liga. Em owath década de 1990, o FC
Barcelona vetou a possibilidade de diferentes erassde TV gravassem imagens dos treinos
e transmitissem os jogos do Clube no Camp Nou, m&sdosse pago um valor apropriado, ja

gue o clube cataldo néo tinha débitos e continutarestava com seu estadio lotado.

A partir desta atitude do FC Barcelona, os valgagos pela TV se expandiram e outros
clubes se favoreceram também. Assim sendo, a Lsgarthola, foi considerada a melhor da

Europa depois de 10 anos de sua criagdo (SOMOGS}0

Ainda segundo Somoggi (2005b), além das cotas deo¥\tlubes espanhdis buscaram no
transcurso dos anos diversificarem suas rentabégle focar suas taticas na satisfacéo de seu
torcedor/consumidor. Por causa deste pensamentresanial, expandiram-se o faturamento
com receitas derivadas dos carnés adiantadossedsjmrtivas. Também conseguiram novos
estadios, produtos licenciados, pacotes de viagama pssistir aos jogos do clube em

diferentes partes da Espanha e Europa, etc.

O fato ocorrido no futebol espanhol, embora comimée de seus clubes endividados como
no Brasil, comprova como uma legislacao esportora normas claras é um dos recursos que
favorecem a expansdo do setor do futebol-empresaurmpais. Também, com uma

regulamentacao esportiva eficiente, os clubes passaer fiscalizados e a exigéncia de
clareza na administragdo promove outras oportuagladmerciais. Contudo, para que novos
patrocinadores invistam nas marcas dos clubesldirasj estes tém de estar mais proximos

do consumidor final.
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Nesse processo ha elementos que compdem a ategdsitdo futebol brasileiro: dividas,
poucos e violentos torcedores, descomprometimeato as declaragcbes financeiras do
governo, desrespeito ao consumidor. Deste modmlugd® acabou sendo a entrada do

Governo como interventor, impondo a administragéicldbes como empresas.

3.2.1 Futebol Brasileiro x Futebol Europeu: Compargdo de mercado

Este topico tem a proposta de utilizar as prinsifantes de rendimento do futebol no Brasil e
fazer uma breve comparacdo com o mercado de fupebfissional da Europa, para que se

perceba a diferenca entre esses dois mercados.

As receitas dos clubes brasileiros se originam waatrg fontes principais: a receita de
bilheteria, as cotas de televisédo, os patrociniof@necimento de material esportivo, além

do uso da marca e da remuneracao por cessao dejegdSOUZA, 2004).

Segundo Souza (2004), ante o futuro reservadoandeemformacéao, a receita dos principais
clubes se divide entre vendas de jogadores (30%®itads de TV (29%), patrocinio e
publicidade (11%) e bilheteria (7%). Ou seja, uns gwincipais quesitos é a venda de

matéria-prima, sendo que a reposi¢cdo nao se d&smanvelocidade.

Mas, a parceria entre a televisdo, em razdo da Gopaundo ter se tornado um espetaculo
global de midia, somado a publicidade e os pataddres, € a maior fonte de riqueza dos

clubes em funcéo desses dois aspectos estarefigades.

30%¢1

25% 111

20%1(] @Venda de jogadores

15%1] @ Direitos de TV

10%4 OPatrocinio e publicidade
OBilheteria

5%1]

0%
30% 29% 11% %
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Gréfico 1 — Receita dos clubes no Brasil

Fonte: De autoria prépria.

Se compararmos as fontes de receita do futebolrasilBEom o da Europa, sera possivel
observar quais sdo os inibidores do desenvolvimeetomercado do futebol brasileiro,
dificultando ndo somente a geracdo de recursosclabgs, primeiramente, mas também
deixando de incrementar a economia do pais. Asgoderemos analisa-las da seguinte

forma:

Comercial: Merchandising e Licenciamento; Patrocinio e Fornecimento de Ndter

Esportivo.

* Merchandisinge Licenciamento Merchandisingg a venda de produtos com a marca
dos clubes na qual a utilidade estd na satisfagé&e dusar esta marca. Esta fonte de
receita se chama Licenciamento quando ndo é cad&opelo clube e sim por

empresa terceira.

No Brasil, uma das maiores ameacas ao licenciantenfrodutos esta na pirataria, pois se
estima que esta represente 12% do faturamento.uNzp& também considerando a renda
disponivel do torcedor para itens voltados ao wmrinento, essa fonte de receita €
expressiva para os clubes, significando, junto ogmatrocinio mais de 25% dos rendimentos
em times como Manchester e Liverpool. No caso doF&dlo, este item ndo passa dos 2%
(SILVA, 2006).

» Patrocinio e Fornecimento de Material Esportivo s Ampresas patrocinadoras
vinculam suas imagens aos clubes por conta donetan midia que esse clube pode
fornecer.

Com o mercado consumidor ndo tdo adiantado e oeitonde ma gestdo associada aos
clubes, as corporacdes patrocinadoras pensam @aas ®@o investir no futebol brasileiro.
Portanto, enquanto ndo houver confiabilidade nebiit brasileiro, ndo havera adeséo dos
investidores. Na Europa as empresas patrocinadeéasn os clubes como grandes
expositores em midia. Como exemplo, o Liverpoalrfai cerca d€15 milhdes apenas no
patrocinio, em 2003 (SILVA, 2006).
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O mercado comercial no Brasil ndo tras rendimesatisfatorios aos clubes por dois motivos
distintos: o primeiro refere-se a pirataria e/oméccio informal, que é estimulada pela baixa
renda dos brasileiros; o segundo motivo é a gdstiecaz do futebol-empresa no Brasil,
causando o desinteresse dos patrocinadores eageatletas de qualidade, gerando dividas,
jogos (produto) de baixa qualidade, diminuicdo deddores nos estadios. Isso também
ajudou a fortalecer a midia esportiva, deixandowises em situacao de dependéncia.
Debilitados financeira e economicamente, os clplassaram a vender seus craques
e idolos para o exterior. Dessa forma, baixaramadidpde dos times e, légico, dos
jogos, o que resultou na queda de interesse egaado publico dos estadios. Os
patrocinadores - vale citar entre outras a ISLjck Muse, o Bank of América, que
assimilou o Nations Bank, e a Parmalat - assustaws o descalabro das
administragdes, romperam seus contratos. Diluineem isso, as empresas de
licenciamento criadas para explorar marcas, vitireabém da concorréncia

incontrolavel da pirataria. Restou a televisdo camdnico grande financiador.
(MATTA, 2002, p.09).

No Brasil ainda convivemos com o fantasma da pieatgue nos rouba pelo menos
30% de um mercado ja dificil. Enquanto um clubeagsfeiro vende uma média de
100 camisas oficiais a 100 euros a pe¢a, no Boagiiratas em volta dos estadios
vendem por 30 reais e os clubes ndo recebem nadaspo(SAFATLE, 2007, p.
13).

Ainda assim, no Brasil podemos destacar dois ex@srpétintos:

1) O patrocinio da Petrobras ao Flamengo que édasmanais duradouras parcerias no futebol
brasileiro, pois as camisas rubro-negras estampamaraa Lubrax desde 1984. Na época,
apesar de comum nos clubes europeus, o0 patrodp@t¥o era uma novidade no Brasil.
Além disso, essa parceria se distingue das dempelis,fato da Petrobras ser uma empresa
publica.

2) O patrocinio Palmeiras-Parmalat foi a parcenie um clube e uma empresa privada mais
bem sucedida no Brasil. Trouxe favorecimentos ade;l que aumentou sua receita e
conquistou varios titulos e, também, fez com quengresa italiana tivesse sua marca
consolidada no Brasil.

Midia: A televisdo representa um grande consumidor intdidrie. Porém, no Brasil, dado a
posi¢cdo dominante de uma emissora de TV, estingaseseu poder de transagédo € bem alto

frente aos clubes.

Segundo Safatle (2007, p. 13), “nos campeonatagpeus, a venda antecipada de carnés para
0S jogos é outra garantia de renda. Somando-sa aiii¥ que paga muito para transmitir os
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jogos. Isso também mostra um diferencial financeimorme entre os clubes brasileiros e os

clubes estrangeiros”.

“Em 1994, os US$ 6 milhdes de direitos de TV pago8rasil representavam apenas 4% dos
US$ 156 milhdes da Média Europa. Em 2000, se chagtilPo do valor médio europeu, ou
seja, US$ 146 milhdes contra US$ 1,8 bilhdo” (PEREI2003, p, 139). Portanto, apesar de
a TV ser a maior fonte de receita dos clubes aatifas econdmicas entre as poténcias
européias com o Brasil é grande. Os direitos depalyfos aos clubes brasileiros ainda estéo
muito baixos, pois 0s niumeros nacionais chegampatasmares europeus com pelo menos

cinco anos de atraso.

Venda de JogadoresEntende-se por venda de jogadores a cessao edssliederativos do
atleta durante a vigéncia do contrato. A vendaodadores sempre foi uma solucao para os
clubes e no caso brasileiro representa um prodigalgpende menos da relagéo clube-cliente

e mais da qualidade técnica do jogador e da equip® desenvolve.

O Brasil € o maior mercado do mundo, com maior & de crescimento. Mas é tao
desorganizado que vive de vender jogador para oyaises (MONOPOLIES..., 999).
Enquanto no Brasil a grande parte da receita estéenda de jogadores e na TV, na Europa,
clubes como o Manchester United, o Juventus e arMibutros itens sdo mais relevantes
comomerchandising patrocinadores, bilheteria (LEONCINI, 2001).
(...) o perfil das receitas geradas pelos clubespeus é menos dependente da venda
de jogadores e da comunicacdo de so6cios do clubenéRgo — cerca de 50%;
Manchester United — cerca de 6%; Milan — cerca®)lconcentrando-se mais na

exploracdo da marca do clube (Flamengo — cerca08le M.U. — cerca de 94%;
Milan — cerca de 83%), ou seja, no mercado de coidswes. (LEONCINI, 2001).

Deste modo, a crescente racionalizacdo do futetlabora para a incorporacdo de novos
agentes no dominio comercial dos clubes. A tradig@oclubes de investirem em jogadores
caros com a perspectiva de obter titulos atravésal#agem de um grande time tem forte

relacdo com a finalidade de aumentar suas receitas.

O mercado de venda de jogadores no Brasil foi &taeninfluenciado pela extincdo da Lei do

Passe, e ter acesso aos grandes jogadores toungasquestdo de salario, a medida que os

° Afirmagcéio de Alec McGivan que é diretor executileoFederacao Inglesa.
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jogadores séao “livres” para se transferirem pareluses que desejam jogar, caso nao tenham

contrato vigente com nenhum outro.

Considerando o atrativo do atleta brasileiro dotpate vista internacional e o baixo preco
relativo aos atletas, a venda de jogadores é umaritecipais fontes de receitas dos clubes,
agora em escala mais baixa devido a nova legislaa@isando alteracfes nas leis esportivas e
tracando um novo perfil no futebol.
As mudancas na legislacdo esportiva ocasionaramcame no suprimento de
recursos desses clubes, praticamente fechandatas pos pequenos e provocando
uma crise financeira sem precedentes, nos clulbegétores de jogadores, como o
Vitéria. A midia, elemento central do negdcio fudkldestina prioritariamente sua
atencdo para os grandes clubes e para as granapeta@es, mas a cadeia que
fornece os maiores talentos do futebol comeca egsienos clubes e em alguns

clubes que se dedicam a formar jogadores nas suvadead de base (PEREIRA,
2003, p. 170).

Segundo Pereira (2003, p.173), “como 0s pequent®€lndo tém acesso aos recursos que
giram em torno do futebol-negd6cio, como direitosTde patrocinio, bilheteria e muito menos
licenciamento, a Unica fonte destes clubes senopefbrmacéo e negociacdo de jogadores”.
Mesmo comercializando estes novos talentos parbeslide médio porte, por valores
consideravelmente menores do que eram obtidos queled se tornam idolos do futebol,
“eram estas receitas que garantiam a sobrevivéesises pequenos clubes”. Estas mudancas
na legislacdo provocaram alguns aspectos que nmesaeressaltados:
a) A circulagdo do capital no futebol-negdcio, esglenente para os clubes
formadores. Parte significativa desses recursas @in torno dos proprios clubes
europeus, mas um volume relevante acontece entrelubses compradores da
Europa e os clubes formadores, especialmente daidando Sul, particularmente
Brasil e Argentina; b) A reducdo dos negécios dema / venda de jogadores,

aumenta a necessidade de se buscar em outras dentesursos (PEREIRA, 2003,
p. 173).

E inegavel que clubes formadores ou até mesmonietiérios de atletas para o exterior
perderam uma importante fonte de receita que éar@cao de atletas para a Europa. Mas
esta receita, também pode ser vista como uma chistata estrutura do futebol-empresa no
Brasil, pois se observa que os clubes mais ricasdralmente compram mais jogadores do
gue vendem, ja que viabilizam outras fontes de ineewtos; fator que ndo se observa

comumente no futebol brasileiro.
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Além disso, a falta de profissionalismo impede @geclubes criem recursos para pagar
salarios compativeis aos dos clubes europeus. @nmago de salarios é a maior despesa dos
clubes e como no Brasil ndo ha infra-estrutura parapetir com o mercado estrangeiro, 0

futebol brasileiro fica em condicdo de grande dejam.

O grafico abaixo mostra como o falso profissiomatiscausado pela gestdo indevida fica
demonstrado também nas faixas salariais pagas @almss. De acordo com Proni (2000), em
1993 quando o futebol ja era profissional, 19,2% dtetas recebiam até 1 SM (Saléario
Minimo); 77,8% entre 2 e 10 SM; e 3% acima de 10 EM 1999, o percentual de jogadores
recebendo 1 SM aumentou para 51,6%; entre 2 e 10 Bdfcentual caiu para 43% e acima

de 10 SM aumentou para 5,4%.
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Gréfico 2 — Faixas salariais no futebol brasileiro

Fonte: De prépria autora.

Bilheteria: Operacéo principal do mercado produtor com o ndercansumidor, ou seja, do
clube com o consumidor final. A bilheteria tem stiidade na satisfacdo do publico que vai

ao estadio.

Assim, “este relacionamento entre cliente e clubgese que a demanda do futebol €&
inelastica em relacdo ao prect”(SZYMANSKY; KUYPERS, 1999). O fato do mercado
comercial ser ineficiente refere-se principalmenigestdo mal coordenada. Porém, ha quem

se oponha ao fator da inelasticidade:

19 A teoria da demanda inelastica do futebol seréisanta a seguir.
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No Brasil, esta inelasticidade parece ser disciittvamedida que os clubes néo
conseguem maior arrecadacdo nos estadios com aaude prego. Um fator que
pode ser relevante é que o futebol concorre datgrondustria do entretenimento
com outras alternativas para a sociedade (cinerarpt shows, outros esportes) e a
sociedade brasileira tem mostrado sua insatisfagéoo nivel de servico oferecido
nos eventos esportivos (SILVA, 2006, p. 32).

Os clubes brasileiros, salvo em jogos finais ou metigdes especiais, ndo conseguem
aumentar a receita de bilheteria aumentando o psesja por condicbes sécio-econdmicas
dos seus torcedores, ou pelo atrativo oferecidoestadio (SZYMANSKY; KUYPERS,
1999).Atualmente, no caso Europeu, a média atual de gnibhega a ser o dobro da média
dos campeonatos brasileiros. Em clubes como o paatre como o Manchester, esta fonte de
receita aproxima-se de 28% (SILVA, 2006). Por issaste a necessidade de se reorganizar

0S campeonatos para que eles passem a ser maigersnt

Contudo, enquanto na Europa, os estadios abrigaméaiia de 25.000 a 30.000 torcedores
por partida, em um crescimento que foi observaddspmane (1997) resultando em jogos que
os estadios ficam praticamente lotados. A realidespertiva brasileira, que tem no futebol a
sua principal atividade, € diferente; a atual méldigoublico no campeonato brasileiro ndo é
superior a 12.000 pessoas (GOLDBLATT apud SOUZA420
Na Europa um ingresso custa 50 euros. Os clubepeuws utilizam a capacidade
maxima de ingressos em quase todos os jogos. 8 emdacdo sdo 2 milhdes de
euros. Um jogo do futebol brasileiro é 10% dessatarie. Além disso, os clubes

europeus faturam muito com venda de produtos dagpes] camisas, flamulas,
bandeiras, bonés etc. (SAFATLE, 2007, p. 13).

Esse problema implica que nos paises desenvohddosstadios foram transformados em
arenas de multiuso que consistem em grandes coogptex entretenimento que oferece nao
s6 o espetaculo do futebol, como também toda atesir de um shopping (conforto,
seguranca, restaurantes, lojas, etc.), e esstuesatndio € ofertada no Brasil.

Os recursos financeiros derivados da transacaqdses ado fazem parte do elenco de receitas
dos clubes brasileiros, embora ja seja uma reai@agopéia. Mencionando ainda, receitas
das arenas multiuso, as quais independentemempigtizipacao dos clubes nestes complexos
de entretenimento, € uma nova e importante reparao futebol-negdcio (PLASTINA apud
PEREIRA, 2003).
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3.2.2 O Cliente-torcedor: consumidor final

De acordo com a maior parte dos pesquisadores,eldgdo clube-torcedor, a unica
dificuldade é conquista-lo, feito isso, sua fidatld ao clube estd garantida perpetuamente.
Conciliar isto com o consumo, transformando o #dar’ em ‘torcedor / consumidor’ é a
solucéo para os clubes.
(...) € o responsavel direto pelo sucesso do futabno espetaculo: o torcedor (...) €
preciso atuar sobre 0s que ja vao aos estadiopublao potencial existente nas
mulheres, nas criancas e nos nao-aficcionadoségyranca e higiene parecem ser
os dois pontos capitais para o torcedor (...) éomapte a gratuidade para as
criancas, pois além de ser um torcedor em potergiatianca com livre acesso

acarretarq a presenca de pelo menos mais um paganteu responsavel que o
acompanha (MACK, 1980, p.171-173).

O futebol pode agir sobre o consumidor como ferrdeneatalisadora do processo de lealdade
que este venha a ter com um determinado produseico. Por natureza, o torcedor ja e
leal ao seu clube pela simples afinidade emocignalenvolve o bindmio clube / torcedor. E
esta fidelidade que o mantém indo aos estadioscom@anhando seu time pela televiséo,
mesmo que a equipe na competicdo ndo dé o retomdrainfos, afirma Fernandes (2000).
A fidelizacao favorece o consumo, deste modo:
O torcedor / consumidor de futebol, sob o pontovi#a do comportamento
humano, estd muito mais propicio ao consumo. Neste, na relacao racional / ndo
racional, presente nas teorias de consumo, funcruit mais o lado ndo-racional.
Aquilo que os economistas classificam como compueteo tipico do “homem
econdmico”, que age de forma ldgica, levando semapreonsideracdo as questdes

financeiras, ndo se aplica para os torcedoressumidores do futebol (PEREIRA,
2003, p. 196).

Algumas estratégias com a finalidade de fidelizarcbentes podem ser praticadas nos
estadios, ginasios e arenas esportivas, ambientess§o essenciais neste processo. A
sociedade atual possui cada vez mais oferta delaxes e facilidades, deste modo, 0 Unico

diferencial do futebol esta no quesito paixao.

Apesar disso, a falta de comodidade ofertada am®dores dificulta o crescimento da
bilheteria. Portanto, estadios dotados de boa -edtautura podem estabelecer grandes

elementos fidelizadores, e isso s6 pode ser prip@do através do profissionalismo.
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Com a estrutura oferecida pelo futebol ficou peatiente impossivel competir em nivel de

igualdade com os shoppings, cinemas Multiplex, nesgetaculos de musica, festivais, etc. O
publico jovem, altamente consumidor das atividatke®ntretenimento e lazer, migrou para

estas outras opcdes, mas isto ainda € reversévelfigebol se reestruturar nas condicdes de
acesso, conforto, seguranca nos estadios (PLASBINAPEREIRA, 2003).

Entdo, diferentemente de outros produtos, os jatposutebol possuem clientes fiéis que
continuam consumindo o produto mesmo em periodoride, ou seja, 0s times possuem
torcedores leais mesmo quando estdo passando pomdnfase, conseguindo até elevar o
publico. A paixdo dos brasileiros por futebol étdague em certos momentos, os resultados

negativos até reforcam a fidelizacao.

Para Fernandes (2000), essa posicao € confirmga@tiza com os seguintes exemplos:

a) Crescimento das torcidas durante grande pededejum de titulos embora ndo haja uma
pesquisa direcionada com este objetivo, os dadwe s torcidas do Corinthians, Palmeiras
e Botagogo mostram que elas cresceram, apesajudode titulos. E até folclérico, no meio
futebolistico, a declaracdo que as torcidas detskses desenvolveram-se na angustia da falta
de titulos, durante muitos anos: Corinthians - 88sa(1955 / 1976); Palmeiras - 16 anos
(1977 /1 1992); Botafogo - 20 anos (1969 / 1988iaf Fernandes (2000).

b) A elevada média de publico nos momentos de gusedo cairam para a segunda ou até
terceira divisdo, caso do Fluminense, as torcidasettos clubes lideraram a média de
publico nos estadios disputando tais divisbes. &a@mplos desta situacdo: Bahia (1998 /
1999 - 2a. divisdo); Botafogo (2003 - 2a. divis&d)minense (1998 - 2a. divisao e 1999 - 3a.
divisdo); Palmeiras (2003 - 2a. divisdo); Vitor®92 - 2a. divisao).

Enquanto as empresas montam estratégias de com@mie marketing, para
atingirem o topo da piramide de conquista do comdoire té-lo fiel e leal & marca
(produto ou servico), no futebol, a ligacdo emoalao torcedor com seu clube ndo
precisa de nenhuma estratégia de marketing, elatex® naturalmente. E é téo
forte, que um ditado popular reflete bem esta &latfroca-se de mulher (marido),
mas nao se troca de clube’ (esta frase é do tempgue as torcidas de futebol eram
quase que 100% formadas pelo sexo masculino, istomtotalmente e hoje as
mulheres torcem tanto quanto os homens e sdoéi&aafis seus clubes quanto eles)
(PEREIRA, 2003, p.201).
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Apesar de toda essa paixado dos torcedores, obdgeras dados apresentados por Souza
(2004) no Gréfico 3, percebe-se que houve uma ssipee queda na média de publico do
Campeonato Brasileiro, que passou de 16.256 e A@d®9décadas de 1970 e 1980 para cerca
de 12.219, a partir dos anos 1990. Neste aspedtopé@rtante enfatizar que o torcedor é
representado por um agente econémico maximizadatilldade que escolhe entre ir ou ndo

ao estadio assistir a partida de futebol.
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Gréfico 3 - Torcedores

Fonte: De autoria prépria.

Como ja foi relatado, a bilheteria ja foi a maionte de receitas. Com a crise atual quem
ganhou espaco foi 0 advento das transmissdes de gegfutebol pela televisédo, se tornando
o fator mais importante, pois a TV (incluindo pafroo e publicidade) é a maior fonte de

receita para o futebol, j& que aproxima o torcagierite do mercado esportivo de consumo.

Porém, segundo Pozzi (1998), é evidente que as d&ldV nao teriam tanta forca se néo
houvesse torcedores, demonstrando novamente a dorg¢arcedor-cliente e reconhecendo

que as rendas de televisdo tiveram um grande grest.

A TV é outro recurso que pode ser amplamente atibz porque a midia € uma ferramenta
que poderia ser usada de forma intencional no psocge conquista dos torcedores, mas esta
percepcéo os clubes ainda ndo tiveram em largdae&tla vem acontecendo naturalmente,
exemplo disso é a torcida do Flamengo espalhadatqur Brasil. Quando os clubes
aproveitarem a televisdo com a intencéo para cetajubrcedores e, em seguida, transforma-
los em torcedores / consumidores, havera uma gidiedeta dos clubes por espaco nas TV'’s

e, entdo, a relagédo clubes-midia se fortalecerRANDES, 2000).
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Desta forma, conclui-se que o futebol possui atisspoder de demanda provado pela
fidelizacdo dos clientes, fator peculiar se comgh@ara outros mercados. Porém, para atingir
um dos principais objetivos que € o lucro, € pretiatar bem o torcedor, o que possibilita
aumento de bilheteria, a presenca da torcida ntédies e também o aumento de
patrocinadores, ou seja, melhorar a qualidade d@odces em eventos esportivos pode
alavancar novas oportunidades de negdécios, maslgsté/o s6 pode ser atingido através da
profissionalizacdo no modo de gerir os clubes.
No mundo, que adora e louva o nosso futebol, eocrnascentenas de jogadores
exportados daqui, mercados como Espanha, Italgdatherra, esse € um negdcio
como outro qualquer, com empresas constituidasesabmarcas e tradicbes dos
clubes de futebol, com altos investimentos, acée8elsa, marketing agressivo na
comercializacdo da logomarca e derivados, matespbrtivo, souvenirs, camisas,
etc. Assim, além da torcida brasileira, também ocado pergunta: quando o

futebol brasileiro vai ser tratado como negécioneaim componente sério de nossa
Economia? (SAFATLE, 2007, p. 13).

4 A FORCA PROPULSORA DO FUTEBOL NA ECONOMIA

Os principios econémicos do futebol demonstram casie esporte pode incrementar a
economia e, para isso, € preciso sanar os blogpai@so desenvolvimento do negécio do
futebol, que é causado principalmente pela faltaed@atégia de mercado para atrair
consumidores e viabilizar outras fontes de recaitas rentaveis. Neste capitulo veremos as
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leis econémicas que influenciam o futebol, o radlew futebol na renda nacional e a melhor

opgéao a seguir em modelo de gestéo.

4.1 AS LEIS ECONOMICAS QUE CONDUZEM O FUTEBOL

O futebol possui caracteristicas singulares, d&staa, a presenca de inimeras variaveis
(clima, lesbes de atletas, horario do evento) éaprdduto esportivo algo Unico e imprevisivel,
caracteristica que torna o esporte fascinanteegf@s e normas que regulamentam a atividade
esportiva, ndo sendo possivel ao produtor (clubayar para adapta-las as necessidades do
consumidor (torcedor). Além disso, 0os esportesieciveis e ndo podem ser consumidos
antecipadamente e nem estocados, também os besmefecium servico esportivo variam de
acordo com o consumidor e é dificil de mensurarescréver, tornando-se algo subjetivo
(AIDAR, 2000).

Quando ha excesso ou falta de demanda de mercadlybes esportivos modificam o preco
para atrair o publico, alterando assim a percepighvalor do consumidor. A elasticidade-
preco determina o quanto a demanda pode ser skdisivie da alteracdo de preco. Nos casos
em que uma pequena mudanca no preco resulta emramdegimpacto sobre vendas, a
demanda é dita elastica para esse tipo de proskendp inelastica se nao refletir efeito sobre
as vendas (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Partindo da premissa de que o alvo de um produjaeéeu produto tenha elasticidade muito
baixa com relacdo ao preco e alta elasticidaderetagédo a renda, ou seja, que nao obtenha
alteracbes de demanda quando seu preco se aliema® mesmo tempo tenha sua demanda
incrementada quando a renda cresce (AIDAR, 20Q0eguindo 0s conceitos econdmicos,
geralmente os bens e servicos tém apenas uma daesksaracteristicas. Assim, seguindo o
argumento de que o futebol € uma paixdo naciowatcgcedor ndo vive sem ele, é possivel
supor que uma gestao profissional que busca atersiisfacdo do consumidor final, que € o

torcedor, pode comprovar a teoria citada.

Analisando os bens basicos percebemos que nornalrekss tém demanda inelastica com

relacdo ao preco, ou seja, 0s precos aumentamemanda pouco se altera em funcéo disto,
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assim é com a 4gua, o sal, o acglcar, a energicalétc. A demanda por estes bens é
inelastica em relagdo aos pregcos porque sdo fumdaimepara os seres humanos e nédo
possuem substitutos perfeitos.

Conforme Aidar (2000), a demanda por estes bensndina significativamente se o0s
acréscimos nos precos fossem completamente forpadodo considerado normal. Por
exemplo, se um quilo de sal, que custa R$ 2,3,adale preco, a tendéncia da demanda é de
reduzir pouco. Mas se ao invés de dobrar de pragsagse a custar R$ 23,00 reais a demanda

teria uma reducdo dréastica, isso porque as peskpasenor poder aquisitivo passariam a
consumir menos sal.

Da mesma forma, bens considerados basicos tém daniaglastica com relacdo a renda,
pois a medida que a renda aumenta, 0 consumo des d@Esicos tem um aumento de

consumo bastante menor referente a proporcao derdaarda renda.

A légica econdmica é clara, o bem é bésico e porssa demanda varia pouco com
relacdo a variacBes de preco. A unidade de conswgoessita do bem e ndo tem
substitutos perfeitos para ele. Por outro ladag estsmo bem tem seu consumo
limitado as necessidades basicas da unidade fanflidemanda por este tipo de
bem ndo aumenta significativamente quando a remsae (AIDAR, 2000, p.58).

J& os bens supérfluos tendem a ter alta elasteidacth relacdo a variacbes de preco e
também alta elasticidade com relacdo a variagOerenida. Um exemplo tipico de bem
supérfluo é uma viagem de turismo familiar. A dedapor este bem é altamente sensivel a

variacdes de preco e também a variacdes de renda.

Apenas como ilustragdo, ap6s a desvalorizacéo alcere janeiro de 1999, houve
uma enorme reducao de viagens para o exterioer®vtagem é um dos primeiros
a ser mais consumido pelas familias de classe ndithado a renda familiar
aumenta. A explicacdo deste tipo de comportamesti® em que sdo bens com
muitos substitutos e ndo basicos para o ser humadmo.exemplo claro sdo as
viagens de lazer ao exterior, que podem ser suftkti por viagens dentro do pais.
E mesmo estas, em caso de queda ainda maior de, mcaumento de precos,
podem ser substituidas por outras formas de lgasséios de um sé dia, parques,
etc.) (AIDAR, 2000, p.58).

Assim, constata-se que o sistema econdmico que @sigeesporte € muito especial, até
porque possui uma estrutura de mercado que preeiseompeticdo entre 0s principais
agentes, até para produzir o seu produto (0s jg@oa)o principal consumidor (o torcedor).

A posicdo de monopdlio é arduamente buscada pdgugraempresa, ja que, a
partir dai, a finalidade de maximizar lucros ficaiitm facilitada. No futebol, o
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sucesso de um clube estad totalmente vinculado eesso de seus concorrentes.
Quanto mais disputa, maiores as receitas. (.oj¢afde um campeonato é a forga de
seu time mais fraco (...) Se por varios anos o rogsme for campedo sem disputa
acirrada, o torcedor perdera o interesse pelo dlitdbesta forma a légica da
concorréncia no mercado futebol é diferente dacBglos outros mercados. Os
rivais sdo pecas fundamentais para o sucesso be @IDAR, 2000, p. 62).

Isso destaca um elemento que diferencia a indikirfatebol das demais: a cooperacao entre
0s concorrentes. A maior aspiracdo da Coca-Colaie2 g Pepsi va a faléncia; mas, o
Corinthians ndo pode desejar o mesmo para o Palneaikplica Leoncini (2001), ou seja,

isso significa que a unido de clubes, embora se|asrivais, € fundamental para seu sucesso.

A relacdo cliente / clube indica que a demandautebbl € inelastica em relagdo ao prego
(SZYMANSKY; KUYPERS, 1999), ou seja, é uma relaginocional que é convertida em
relacdo comercial (SZYMANSKY, 1995).

Outra peculiaridade do consumidor final do futebal de que, distinto de mercados comuns,
o relacionamento com o seu clube € duradouro megra® servi¢o oferecido ndo seja dos
melhores, como, por exemplo, a caréncia de titulesconforto e precariedade nos estadios
(SILVA, 2006).

Com a afirmacdo acima se pode dizer que a fidélzalps torcedores é uma caracteristica
determinante para que se analise o fato de quepamntiala de futebol é um bem que nao

possui substituto e € inelastico.

A gestao eficaz deve transformar uma partida deb@iltem um evento Unico, sem substituto
para o torcedor, onde alteracdes razoaveis de pteg@o pouca influéncia na demanda. Ao
mesmo tempo esta mesma gestdo deve oferecer mwotigtmlos ao clube que sejam
consumidos pelo torcedor, tanto mais quanto maiostdia renda (AIDAR, 2000). O produto
futebol deve passar a ter um tratamento voltada patiente (torcedor), ndo sendo tratado de
forma amadora como vem ocorrendo com este produBrasil.

Se um jogo de futebol for tratado como um bom pimdele ndo tera substituto para

o torcedor, tornando-se inelastico em relagdo agapdo ingresso ou de Uipay

per view”. Ao mesmo tempo, com as técnicas modernas de timgrkaumentos na

renda do torcedor elevardo seus gastos no estédidias de jogos, compra de

camisas, bonés, etc. (Ndo é por outra razao quarasas oficiais dos times estéo

sendo alteradas praticamente todos os anos. Qundegexemplo de obsolescéncia
planejada) (AIDAR, 2000, p. 60).
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O tamanho da torcida é o fator determinante donp@kde receita que cada clube pode
gerar. Na determinagcdo de valor de uma equipe,neeral de fas é a caracteristica mais
importante. Bens materiais e jogadores sdo comgradas a torcida € algo relacionado a

tradicao historica do torcedor com o clube.

Portanto, as leis econdmicas que regem o produ@tdl sdo muito especiais, “desde a
combinacéo baixa elasticidade de preco da demamdaetevada elasticidade de renda, até
uma estrutura de mercado que precisa da competditifie os principais agentes, até para
produzir o seu produto, para o rei que € o consomidiorcedor” (AIDAR, 2000, p.64). E
esse é o ponto principal para dar suporte ao irem@recondmico.

4.2 A RELACAO PIB x FUTEBOL

De maneira geral, o esporte ajuda a compor o PdBilbiro tanto quanto a industria nacional
ou o setor de servi¢os. E as varidveis que commbpoder econémico do esporte, cada vez
mais relevante no PIB, sdo as mesmas que definpes®@ de todas as demais atividades
econbmicas: receitas, impostos, empregos e emmreggadiretos e indiretos, salarios etc.
(AMADOR, 2004).

Segundo Kasznar (2002, p. 21)a vitalidade do setor esportivo no Brasil deveséato de
ser um setor da economia particularmente dinamicooderno. Assim, tem o poder de
estimular positivamente as demais industrias & efatos de multiplicacéo de riqueza, renda
e emprego a uma taxa bem superior a das industidisionais.

Em negécios diretos e indiretos o esporte movimekt8$ 370 bilhdes em 1997,

segundo a Forbes. Ou US$ 1 bilhdo por dia. Pelanurd) o entretenimento é a
maior industria do mundo em volume de negécios enémero de empregos; 2) o

esporte € o0 segundo maior segmento (depois dommiyisda indUstria do
entretenimento; 3) o futebol € o maior mercado danemia do esporte

(BRUNORO, 1997).

No caso do futebol-empresa bem gerido, ele iraboota ndo apenas com a expansao

financeira dos clubes, como também, com o cres¢oregondmico do pais sendo um grande

1 professor titular da Fundagdo Getulio Vargas (F@Vpresidente da Institutional Business Consultoria
Internacional (IBCI), especialista em economia sioogte.
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gerador de empregos e aumento de consumo pelaxitoes. Além disso, ira estimular o
desenvolvimento de outras areas, como a midiadastrias de produtos esportivos, a area de
entretenimento de forma geral, pois, com a condtrgg arenas esportivas, sera estimulado a

abertura de lojas, restaurantes, bares, etc.

“No proximo século, os setores de tecnologia eetmimento irdo mandar na economia
global. Dentro do entretenimento, o futebol € ums mhaiores industrias, e dentro do futebol,
o brasileiro € o que tem maior potencial econénecde geracdo de empregos”, avalia
Kasznar (2002, p. 21).

O futebol mundial é hoje um grande negécio e dedacoom o relatorio final do Plano de
Modernizacdo do Futebol Brasileiro da FGV os agedteetos, como clubes e federacdes, e
indiretos, como industrias de equipamentos esmsteva midia, o futebol em todo o mundo
movimenta, em média, cerca de 250 bilhdes de dblammais (RELATORIO..., 2000).
Assim, no Brasil, dados desse mesmo relatério mwostque o futebol € uma atividade
econdmica com grande capacidade de gerar empregos:
(...) * trezentos (300) mil empregos diretos; ntai (30) milhdes de praticantes
(formais e ndo formais); ¢ quinhentos e oitentaD}§58il participantes em treze (13)
mil times que participam de jogos organizados (dgspformal); ¢ quinhentos e
oitenta (580) estadios com capacidade para abngas de cinco e meio (5,5)
milhSées de torcedores; ¢ cerca de quinhentos (Bldes profissionais disputando
uma média de noventa (90) partidas por ano; e teemos de fornecimento anual

de materiais e equipamentos esportivos, séo cercevk (9) milhdes de chuteiras
para futebol e futsal, seis (6) milh6es de bolagta e dois (32) milhGes de camisas

(LEONCINI; SILVA, 2005, v. 12).
O numero de empregados registrados formalmente, aaoteira de trabalho assinada, em atividades lides e identificadas com o
esporte, saltou d305.414pessoas, em 2001, para 315.005, em %&0$\Iém disso, os empregos indiretos tiverZr82.160, em

2001, aumentando para 859.189, em 2005¢ja, o esporte vai contra a forte tendéncidedemprego no pais,

porque a oferta de trabalho na area esportiva decen

Comprovando o efeito multiplicador de riquezasdados do proximo quadro comprovam
certa desvinculagcdo do PIB Esporte em relagdo BoBPasil, destacando esta area como
produtora de riquezas e, também, mostrando qualesténculacdo com o PIB Brasil detecta

mais um diferencial na economia do esporte.

12 Fontes: Anuario Estatistico RAIS/CAGED, Ministédo Trabalho; PEEM/EBAPE/FGV.
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Assim, enquanto o PIB Brasil conservou baixas taleadesenvolvimento em todo o periodo
analisado, chegando ao maximo de 4,3 % em 2000j-ddp dois anos proximos de “zero”

(1998: 0,1% e 1999: 0,8%), o PIB Esporte semprevebelevados indices de crescimento,
todos acima de 5%, chegando a 13,3% na variacd®%k para 1999 (PEREIRA, 2003, p.

120). Essa afirmagé&o pode ser comprovada no qaddiro:

DISCRIMINACAO 1995 1996 1997 1998 1999 2000
(R$ bilh&o)
PIB total dos Esportes 28,1 29,8 31,3 33,9 38,4 42,2
Variacédo percentual - 6,0 50 8,3 13,3 9,9
PIB do Brasil 646,2 778,9 870,7 914,2 973,8 1.101,3

(precos correntes)

PIB do Brasil

. 364,0 663,4 804,4 871,9 9214 1.016,3
(ao preco ano anterior)

Variagdo percentual - 2,7 3,3 0,1 0,8 4,3

Quadro 1 - Evolucao PIB Brasil / PIB Esporte BréRi$ bilhdo e %)
Fonte'® PEEM / EBAPE / FGV (2002); KASZNAR (2002) SEI / IBGE (2000Y.

Como ja sabemos que o PIB do Esporte brasileitev@a@o, por isso, o grafico abaixo serve

para mostrar que o futebol promove a geracéo deeda@ do PIB total dos esportes:

'3 Futebol, de esporte amador a negécio de entre¢eine lazer em uma sociedade midiatizada, 2003.

14 Obs.1: A metodologia para célculo do PIB do Esptut desenvolvida pelos autores do trabalho ratsaelo
(KASZNAR, 2002), e esta detalhada na referida edica

' Obs.2: Para célculo do PIB brasileiro, o IBGEizsilos valores de precos correntes e de precoalargarior,
para eliminar distor¢des causadas pela inflagaempio: o valor de 778,9 para 1996 esté inflacionadm o
uso do deflator, ele cai para 663,4; esta é agawieeal, ou seja, cresceu 2,7% em relacdo a 646,2.
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Gréfico 4 — Discriminacdo do PIB total dos espdftes
Fonte: Kasz(2002).

Os times de futebol tém, inclusive, a possibilidddecaptar recursos com maior facilidade
junto aos o6rgdos que normalmente atendem as namessi financeiras de grandes
companhias. Hoje, sem nenhum planejamento, o futdlasileiro consegue atrair

companhias de grande porte e até grandes banéogedémento. “Bem administrado e com
uma estrutura profissional, essa tendéncia degeesguar”, diz Bastos Alves (1999).

Esta comprovado que o mercado da industria espaétivm negocio que movimenta valores
altissimos anualmente, e que é o futebol que dastste crescimento. Isso deixa claro que se
o PIB nacional crescer em niveis mais compativais o potencial da economia brasileira, o
PIB do Esporte acompanhara positivamente este icresm. Portanto, no Brasil, o
movimento econdmico proporcionado pela préatica misppoe as atividades de producéo,
comeércio e servicos relacionadas ao esporte enh geisce acima da média do nacional e

evolui em comparagédo com outros setores.

4.3 BRASIL: NOVOS MODELOS DE GESTAO

Apos analisar as leis econdémicas que conduzemiatimal do futebol e apresentar a realidade
do futebol-empresa no Brasil destacando os inib&lalo crescimento, neste capitulo seréo
apresentados os modelos de gestdo mais adotadpaisi@, a partir disso, vamos tentar

16O calculo foi desenvolvido tendo como referéncishar, 2002, e esta detalhado na referida edicao.
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apontar o modelo adaptavel ao processo de profasiacdo, destacando que o objetivo da

gestdo € a obtencgéo de titulos e simultaneamensgximnizacéo de lucros.

Antes de dar inicio a esta analise é importantgaeque embora os clubes europeus tenham
passado também por situacbes adversas os camiepoisias foram diferentes. Os clubes
ingleses sempre foram voltados as empresas privattas disso, na Europa, os clubes
tiveram o apoio do governo a fim de quitar suasdds/ antes de se tornarem empresas
(AIDAR, 2000). Portanto, embora o objetivo seja esmo, o caminho tomado foi diferente;

assim, vale lembrar os modelos de gestdo maigadds no Brasil séo:

* Licenciamento da marca
¢ Clube-investidor
* Criacao de um clube

« Co-gestao

1) Licenciamento da marca

Significa uma terceirizacdo do departamento deb@ifesendo o modelo de gestdo que esta
prevalecendo no Brasil. Neste caso, o clube cedavastidor os direitos da marca, onde o

investidor entra com 100% do capital préprio.

Este padrdo se expandiu rapidamente por causdedasias dividas dos clubes, além disso,
“outro motivo que explica o predominio deste moddt gestdo € o temor que alguns
dirigentes tém de se submeterem aos procedimempisost de uma empresa, com

transparéncia, prestacdo de contas e risco derpeeteprego” (LEONCINI, 2001, p. 85).

A partir dai os detalhes do contrato entre investid clube toma contornos diferentes.

Vejamos dois exemplos distintos:

No caso do Vasco da Gama, o clube ndo se transfioemocempresa, mas cedeu seus direitos
comerciais a uma empresa, a Vasco Licenciamentys (©0% controlados pelo Bank of
América). “Um executivo do Banco controla os negécicontratos de TV, bilheteria dos
jogos, venda de produtos oficiais. O Clube (Eumidmanda) manda no departamento de
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futebol, o que pode gerar inimeros problemas d#@é administrativa” (AIDAR, 2000,
p.71).

No caso do Corinthians, a empresa Hicks Muse Tateu&t criou a empresa Corinthians
Licenciamento com capital préprio para administamegadcios ligados ao departamento de
futebol do Clube Corinthians. Neste caso o cluldeaes direitos sobre a marca e sobre o
controle do seu departamento de futebol ao inv@stjde passa a arcar com todas as despesas
referentes a tal departamento. Porém, todo o deparito técnico de futebol ficou vinculado

legalmente ao Clube Corinthians, mas seguindo liticpe do parceiro (AIDAR, 2000, p.71).

2) Clube-investidor

Clube e investidor formam uma nova empresa S.Aat¥es dessa nova organizagéo sao a
marca, 0s jogadores e 0 uso dos imoveis do antigme dFinancas da Gazeta Mercantil,
1999). Ou seja, a nova organizacdo passa a senteoledora e proprietaria do time de
futebol. Este tipo de empreendimento pode prevéangamento de acbes em Bolsa de
Valores (LEONCINI, 2001, p. 85).

Em sintese, tendo o Bahia como exemplo, existemmanéidades independentes entre si: 0
Esporte Clube Bahia, clube de futebol fundado e®11® Banco Opportunity, que € um

banco voltado para o investimento financeiro; eabi8 S.A. (BASA), que é o clube-empresa
fundado em 1998 através da sociedade do clubdrevestidor. Portanto, o Bahia S.A. é uma

empresa que possui 0 Banco Opportunity e o Es@dutee Bahia como soécios.

3) Criacao de um clube

O modelo utilizado pelo clube é o da criacdo decluhe, ou seja, € um clube-empresa desde
a sua formacéo; o investidor ja cria um time compresa, por causa disso, todos os ativos
pertence ao novo clube-empresa (patrimonio, jogagonarca). Alguns clubes como o Real
Salvador, o Malutron e o CFZ (Centro de FutebobYigdo empresas desde a sua criacéo,
assim, foram fundados como empresas tendo comadivabfocial a pratica do futebol e
sendo uma instituicdo com fins lucrativos. (AIDAR)00). Este € o modelo que se aproxima

do futebol inglés.
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4) Co-gestao

“Este modelo representou a vanguarda na gestasgiooial de clubes de futebol no Brasil”.

O exemplo tipico é o caso Palmeiras-Parmalat, uareepa que comecou em 1992 e se
caracterizou pela parceria na administracdo dalatle profissional de futebol. O clube entra
com toda a estrutura, com todas as areas e cors tmldepartamentos ligados ao futebol
profissional e amador, e a Parmalat entra com mdjm@anceiro para que todas essas areas se
desenvolvam (LEONCINI, 2001, p. 83). Este tipo dst§o tem como caracteristica principal
0 estabelecimento de direitos e deveres de ambaartess, o que diferencia dos outros
modelos.

4.3.1 Aspectos desfavoraveis

Depois de expor as caracteristicas basicas dosigaia modelos de gestdo no Brasil alguns

pontos devem ser destacados antes de caractenmadlelo de gestéo ideal.

O modelo de Licenciamento da marca se expandidaamnte por causa das elevadas
dividas dos clubes, portanto, como os clubes mémin capital para aportar, entrar como
sécio juntamente com os investidores abrindo unva empresa nao era uma a opcao ideal.
Porém, vale destacar que todos o0s clubes citado® @xemplos, além de outros que
utilizaram este modelo de gestdo como o VitériaFlamnengo que foram licenciados pelo

Exxel e o ISL, respectivamente, tiveram seus ctognempidos.

A ISL faliu internacionalmente e abandonou o Flageereclamando na Justica uma divida de
80 milhdes de dolares que investiu no clube. O Bainkmérica deixou o Vasco e pediu
judicialmente o ressarcimento de quase 40 milhéesothres, cuja aplicacao é ignorada, dos
150 milh&es de ddlares aplicados em cerca de méateo anos (MATTA, 2002). Em 2004 o
Vitéria rescindiu a parceria com o Exxel depois glease quatro anos, percorrendo um
caminho distinto da maior parte dos clubes, ondepatrocinador que extingue o contrato.

Mesmo assim, ha quem considere este o melhor mddajestéo:



50

(...) o modelo de exploragdo da marca (...) passreo mais adequado neste
momento da profissionalizacdo dos clubes brasfieisio porque este modelo ndo
vende participacdo no clube, torna a questdo desséio nas dividas discutivel e ao
mesmo tempo permite que profissionais passem a geréreas de marketing e
financas do clube sem qualquer ingeréncia pass{@aAR, 2000, p. 74).

No modelo Clube-Investidor o Bahia foi o primeirule a utiliza-lo no Brasil, e o fator
negativo deste modelo € que a cada novo aportewastidor, menor seria a participagdo
acionaria do clube até que todo patriménio fosaesferido aos investidores, e € isso que vem
ocorrendo atualmente com o Esporte Clube Bahia.
Quando o clube entrou nessa sociedade, seus @imativos (marcas e jogadores)
representaram 49% do capital da empresa, enquariBanco Opportunity ficou
com os outros 51% do investimento de R$ 12 milhBesem, desde o ano 2000 o
Bahia possui cinco pessoas no conselho adminigiratdetém 33,4% do capital da
empresa e o Opportunity possui sete pessoas nelbors elevou sua participagdo

para 66,6% proveniente das dificuldades financeiga® o clube enfrenta
(LEONCINI, 2001, p. 84).

No modelo de Criacdo de um clube existe um fatoanegnte nesse padréo que diz respeito ao
fato do time ndo possuir torcida, ou seja, ndoypasmsumidores, tendo que assumir toda a
infra-estrutura para sua formacéo, além da cogfiate preparacdo de jogadores. Sendo
assim, suas receitas sao derivadas das possib#idednegdcios do clube, o que também néo
o favorece porque se a demanda pelo produto € battabe deixa de ser um atrativo aos

investidores.

O modelo de co-gestao, utilizando o Palmeiras-Fatrmamo exemplo, teve como agravante
a falta de profissionalismo do clube e as mudapgascadas pela Lei Pelé. E o problema foi
realcado porque nao havia interesse da diretotragii@nse em investir nas categorias de
base, e isso foi dos fatores a afastar a possiigdidde continuidade da parceria com a

Parmalat.

Os expressivos resultados do Palmeiras na gestidavasn com a formacédo e o desmanche
dos elencos, mas isso ndo afetava o planejamergmpeesa, muito menos do clube. Com a
Lei do Pelé houve indicios de que a forma de gestaticada pela Parmalat dificilmente
poderia continuar. Pois, na fase 4urea, o Palmegtasye contando com o negdcio de compra
e venda de jogadores sem o minimo interesse erstinua formac&o de atletas (DOSSIE...,
2005).
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Com a extingcdo da Lei do Passe ocorreu a queddrarasacoes de jogadores, os clubes
brasileiros ndo possuiam estrutura para competin co mercado internacional, pois o
investimento ndo seria lucrativo por conta dossiltios salarios, e como nao haviam jovens
talentos para compor o clube, o Palmeiras passen am problema para a Parmalat. Com o
fim da sociedade o clube entrou em fase de deatimm 2002 foi rebaixado, apos ter cinco
treinadores num mesmo campeonato, retornando apema004 a primeira divisao.
(DOSSIE..., 2005).

Porém, prejuizo financeiro ndo houve para nenhuasa partes. E este detalhe deve ser
considerado para analisar este como o0 modelo {ga@ o desenvolvimento do futebol-

empresa.

4.3.2 Modelo de gestao eficaz

Dentre os modelos apresentados, 0 que represeatpanceria significativa na administragcéo
profissional de futebol, por isso, pode-se considgue 0 modelo de gestdo mais eficaz a ser
utilizado no Brasil € o de Co-gestdo. Foi um modelmlucionario para a época rompendo
com um padrao de que o investidor ndo poderiacessa a decisdes que influenciassem nas

finalidades de negdcio do clube.

Porém, deixando claro que o sucesso dessa pasmrideu enquanto o contrato estava
vigorando, em seguida o processo inverteu-se pahabe. Entretanto, como o estudo refere-
se ao modelo de gestdo eficaz, a parceria PalrRgmasalat se enquadra nesta finalidade

porque deu certo enquanto sociedade. Assim, vereaomos esta sociedade foi consolidada.

A parceria entre o clube do Palmeiras e a emptakania Parmalat iniciou em 1992, que por
meio da figura de um diretor esportivo remuneradempresa participava das decisdes sobre
contratagOes de jogadores, acertos salariais e fodo que viesse a envolver o aspecto
esportivo do clube. Com a assinatura desse conrd®armalat tinha como direito remeter e
tirar jogadores do elenco, exclusividade de todaglacas de publicidades fixadas no estadio
do Palmeiras, mas, tinha como dever fornecer vepaaa despesas com jogadores e a
reforma do estadio (SOMOGGI, 2005).
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Segundo Somoggi (2005), a parceria foi bastanteiega para o Palmeiras. “O clube acabou
com um longo jejum de titulos de dezoito anos, leouoa figurar de fato entre os grandes

clubes brasileiros. A Parmalat também obteve gréride”.

A empresa italiana, até meados de 1992, completemignorada do grande publico,
aumentou extraordinariamente sua participacdo neérno brasileiro, chegando a ocupar a

segunda colocacao dentre as empresas do géneemtdiim no Brasil, atras apenas da Nestlé.

A Parmalat passou de US$ 38 milhdes em 1987 patall83 bilhdes em 1997. Em 10 anos,
seu faturamento cresceu quase 5.000% (PLASTINA3R@X:sse crescimento econdmico da
empresa favorece ndo s6 o aumento de renda dq cluine também o desenvolvimento do

pais e geracdo de empregos.

Esta parceria obteve bons resultados dentro edfisaampos, devido alguns fatores (MELO
NETO, 1998):

a) ldentidade de propositos: ambas buscavam a rizagéo dos seus resultados. A Parmalat,
guando firmou a co-gestdo com o Palmeiras, abriunawo neg6cio e o Palmeiras ganhou
mais dinheiro e conquistou mais titulos;

b) Identidade de estratégia: a empresa visa a @aqde mercados, o clube quer ser
campedo. Cada vez que o Palmeiras ganha a Paamgdbké o seu mercado;

c) Afinidade entre as marcas: no caso do PalmeidessParmalat sdo muitas as afinidades das

marcas: cores, nomes e o conceito de saude tamspdote como dos produtos da empresa.

A sociedade Palmeiras-Parmalat pode ser considetada a mais representativa da
transformacdo do futebol no Brasil, a partir do keting esportivo. Também, ganhou
popularidade pelos expressivos resultados econ@raicancados ao longo dessa unido. Além
do enorme retorno institucional proporcionado anfadait, que permitiu & multinacional se
colocar rapidamente entre as empresas lideres readoede atuagéo, a sociedade permitiu a
conquista de grandes retornos financeiros oriumidoregociacao de direitos federativos de
atletas profissionais.

(...) Considerando-se apenas 0s casos mais redsyauattas-se que a parceria obteve
US$ 65 milhdes com a negociacdo de direitos feldestpara um investimento
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significativamente menor, de apenas US$ 15 milli@erno superior a 300%). Ha
exemplos de atletas cuja valorizagcdo superou 10@@¥ho € o caso de Roque
Junior (5233%) e Roberto Carlos (1100%). O retarmmenos expressivo foi o de
Cafu, que proporcionou “apenas” 100% de retorncSICEDE..., 20007, p. 28).

Independente dos pontos negativos que existem @ns tws modelos de gestdo, desde que a
Parmalat firmou parceria com o Palmeiras, o clubaquistou titulos, prestigio, bons
espetaculos e faturamento assegurado, diferenterderdutros modelos que néo obtiveram o

mesmo SucCesso.

Assim, acredito que este seja 0 melhor modelo d&ggorque o clube tem a oportunidade
de ganhar experiéncia administrativa com uma erappesfissional, fato dificil de ocorrer
nos outros modelos, onde na verdade ha somenteexpharacdo de marca e recursos mal

aplicados.

Durante a parceria de Co-gestdo, a empresa quesseiaao clube o vera como uma outra
empresa, na qual tera 0 mesmo interesse em elevardaimo os lucros. Além disso, a

adocao deste modelo de parceria se aproxima dessteem promover a profissionalizacéo
da atividade dos clubes de futebol. Enquanto not®®modelos a administracdo continua por

conta dos dirigentes, como de costume no futebatiam

Observando os ganhos apresentados durante a steidel@o-gestao é possivel destacar que
este modelo é capaz de apresentar um grande desemardo do futebol-empresa no Brasil,
além, das empresas associadas aos clubes e aimégpbrtiva como um todo. Isso permite

0 aumento na geracao de empregos e no PIB nacional.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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O futebol-empresa surgiu através da evolugdo ecamadmmundial, da globalizacéo,
caracterizando o inicio de mudancas nas leis tietas no esporte através da intervencéo do
Estado. Baseado, inicialmente, em um regime priwadbrigatorio, tornando-se em seguida

facultativo, evoluindo para novos modelos de gestéo

A partir das transagfes mundiais no futebol fezigeesséario a vigéncia de uma nova
legislacdo que pudesse estruturar o futebol bnasil® intervencionismo do Estado foi um

fator preponderante para a firmacéo do futebol-esgpno Brasil, porém a globalizacdo do
esporte e as transagdes entre os clubes determimpr@ este fator ocorresse, servindo ao

governo o papel de mediador deste processo deciians

Este trabalho buscou apresentar o debate sobrecadoedo futebol desde suas raizes até a o
momento atual, mostrando também, um comparativondecado do futebol brasileiro ao
futebol europeu através das principais fontes déarautilizadas no Brasil. Além disso, a
teoria econdmica aliada aos padrées econémicoaggra no futebol também foi levada em

conta para elaboracéo da pesquisa.

Vale ressaltar que o modelo brasileiro de receit@seado na venda de jogadores, foi
extremamente alterado frente as mudancas causaldasep Pelé por conta da extin¢do da lei
do passe. Isto causou uma revolucdo no mercadoteleof do Brasil diminuindo a receita

dos clubes, tornando-os cada vez mais dependeatesidia, mas também, obrigando-os
indiretamente a procurar novas fontes de recurBtén disso, os salarios pagos aos
principais jogadores mundiais tornam-se inviavekua presenca em um pais com a
composi¢cao econdmica do Brasil, pois ndo ha remgrodivel para manter um clube com o

nivel de gasto proximo aos dos clubes da Europa.

E importante também destacar que a preocupac&nunédsta agregada ao risco de perda de
atratividade para os torcedores, que sédo os paiscigientes da industria do futebol. Esse
risco, unido ao prenuncio de faléncia de pequehdses fazem com que esse topico seja
pertinente para o futebol brasileiro, pois, estegdn enfrentando a perda de platéia causada
por fatores como falta de seguranca e desconfartordedor, portanto, deve se preocupar

com esses assuntos absolutamente ligados ao setuideste esporte.
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Particularmente, todo esse problema é consequéeadiais pontos fundamentais que inibem
o crescimento do futebol-empresa no Brasil, que ss8nad administracdo dos clubes e o
descaso com a principal fonte de geracédo de luques,é o torcedor. Porém, através dos
estudos feitos, foi possivel apontar algumas degrfundamentais, visando o crescimento o

processo de modernizacéo do futebol brasileiro.

Nota-se que em meados do século passado o reqwsatmdo para resolver a crise do
futebol brasileiro foi a profissionalizacdo dosgdgres. Entretanto, atualmente, a tendéncia
parece ser a da profissionalizagéo dos dirigenteadncdo do modelo de gestao que proteja a

histéria dos clubes e ao mesmo tempo permita ensdarnizacdo administrativa.

Segundo a analise feita dos modelos de gestacadpiiono Brasil percebe-se que o de co-
gestdo é o que melhor se aplica, por estar maixinppd6 do que entende por
profissionalizacdo. Isso porque este modelo € uaneega entre uma empresa privada e o
clube, onde ambos possuem 0 mesmo poder de comaumt@ando ndo s6 destacar a marca
através das vitdrias do time, como também, aumeataeceita com varios tipos de

investimentos.

Este modelo descarta a questdo do investidor diienajetando muito dinheiro em um
negocio extremamente deficitario enquanto os ditEgusam tais recursos para garantir uma
gestdo sossegada apenas na busca de titulos, jasgeeé o Unico foco dos dirigentes

brasileiros, mesmo que o equilibrio financeirorituicdo fique debilitado.

Mesmo assim, vale a pena reforcar a necessidasie dpensar a concepcao do futebol para o
pais. A importancia desse setor aumenta, se elenitarado como fonte potencial e muito

pouco explorado de geragdo de riqueza e empregms.plode ser comprovado através do
crescimento do PIB esportivo bastante superioraaional, além da alta oferta de empregos

neste setor.

Por isso, politicas devem levar em conta essenttistiercado e grande meio de criar recursos
ao Brasil através da combinacdo de baixa elastieidte preco da demanda com elevada
elasticidade de renda, até uma estrutura de mergaeoprecisa da competicdo entre 0s

principais agentes, contando ainda com consumidié®ao produto.
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Assim, a circunstancia atual do futebol neste pptta para a necessidade de tornar mais
profissional e eficaz a sua organizacdo e admawdt. O espetaculo esportivo moderno
necessita de estadios e arenas esportivas quarposseber o publico com todo o conforto e
seguranca. Isso inclui horario dos jogos, vendacgdda de ingressos, boas condi¢des de

transporte e de transito, calendario bem organizado

Os estadios esportivos modernos sao praticamemtdsiantes, portanto sera necessario
aumentar o investimento nessa area, construir nestdslios e arenas multiuso, e reformar os
existentes para que o Brasil possa melhorar asigiieed de operacdo econdomica do seu
futebol com o aumento da bilheteria.

O Estado se fez presente, na medida em que apesggiies objetivas para o futebol, como,
por exemplo, a elaboragdo do Estatuto do Torceal@rjacdo da loteria “Timemania” e a
revisao da legislacdo esportiva. Mas o papel furddah a ser discutido pelo Estado deve ser

o de firmar-se como regulador do esporte brasikissim, alavancar a economia nacional.

A globalizacdo do esporte com a abertura do mercadi@peu para os jogadores
internacionais e as disparidades econémicas erdrasil e a Europa, o principal mercado do
futebol no mundo, tornam muito dificil que se posgaroduzir o mesmo modelo de receitas
que transformou o futebol em uma industria de falteheiro. Porém, a analise realizada

aponta para a irreversivel insercao do profissiemal como saida para o futebol brasileiro.
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