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A Economia do Esporte: ensaios sobre futebol

Paulo Vagner Ferreira

Futebol é coisa do coracéo, é fé, & quase religido, é vocacdo de todo brasileiro, é uma
“caixinha de surpresa”, mas futebol profissional acima de tudo é negdcio. Nem sempre o torcedor
enxerga este fato, pois a sua paixao o faz querer a todo custo que seu time venca todos 0s jogos e
participe de todos os campeonatos e seja campeéo, estadual, nacional, da Libertadores e do mundo
Mas o que permite que um clube seja campedo? A principio, disputar o campeonato, ou seja, estar
inscrito na competicdo, ou seja, estar no “mercado”.

Para entender como um clube entra no mercado e obtém sucesso nele é preciso considerar
gue umtime de futebol € uma empresa que presta um servigo ou oferece um produto.

O que faz uma empresa participar de um mercado e a capacidade de produzir um produto com
a qualidade e preco compativel com a dos concorrentes. O que faz uma empresa crescer? S&o seus
consumidores, quanto mais gente estiver disposta a comprar os produtos de uma empresa, mais ela
cresce.

O que faz os consumidores desejarem comprar 0os produtos de uma empresa? Trés fatores
sdo fundamentais, a qualidade, o preco e o prestigio. Produtos caros sé vendem se tiverem excelente
qualidade e conferirem prestigio ao comprador, exemplo: terno Armani. Produtos de qualidade
padrdo s6 vendem bem se tiverem pre¢os médios, exemplo: terno Frischman.

Outro fator que também limita o crescimento de uma empresa € a sua area de atuacdo. Uma
pizzaria no Sitio Cercado em Curitiba ndo vende pizza para um curitibano que mora no Bacacheri,
mas a Coca-Cola, a Microsoft e o Facebook vendem seus produtos e servi¢os para quase todos os
paises do mundo, mas a Cini vende refrigerantes apenas no Parana.

O time de futebol Barcelona vende seu espetaculo e seus produtos licenciados para 0 mundo
inteiro, embora as vendas de ingressos para seus jogos se limitem a Barcelona. O Barcelona teve um
lucro de 1 bilhdo de ddélares no ano de 2010, resultado da venda de seus produtos, direitos de
imagens, servicos de espetaculos (0s jogos), aluguel do Estadio e demais receitas. Sua demanda é
garantida em fungcdo do investimento que o Barcelona realiza regularmente para aumentar a
gualidade da equipe e atrair mais fas, torcedores, consumidores.

Empresas Globais, Nacionais e Locais tem custos diferentes para se manter no mercado,
quanto custa manter um clube de futebol no nivel do Barcelona? Com certeza os gastos anuais sao de
bilhdes de dolares. Para manter um time brasileiro de primeira divisdo deve custar anualmente
centenas de milhdes de dolares. Na primeira divisdo do Paranaense? Nem 10 milhdes de Reais. A
capacidade de investimentos da a capacidade dos times acessar 0os mercados (campeonatos).
Ninguém cogita no curto prazo ver o Cascavel no Brasileirdo, porque? Falta capacidade financeira.
Como se obtém essa capacidade? Aumentando suas vendas, ou seja, aumentando a quantidade e
gualidade (riqueza) de seus torcedores.




Quem paga os custos de manter um clube de futebol séo seus torcedores (consumidores),
direta ou indiretamente. Os torcedores pagam ingressos, compram camisas e demais produtos
licenciados, assistem aos jogos e se interessam por programas esportivos que exploram as imagens
dos clubes.

Logo, quanto mais torcedores e quanto mais ricos eles forem, mais receita o clube tera e mais
poderd investir para produzir com mais qualidade e cobrar mais caro pelos seus produtos e servigos
(virar Armani). Sim, ha uma diferenca de preco nas camisas do Flamengo e do Cascavel, qual sera a
mais cara?

Logo, quanto maior a quantidade de clientes pagantes, mais receita o clube tera para investir
para competir com outros clubes no mercado com a mesma capacidade e se manter no mercado. Os
clubes que ndo conseguem receitas compativeis montam equipes frageis, participam de
campeonatos locais e regionais apenas, quando ascendem a divises superiores concorrem em
desigualdade e séo rebaixados, isto é, sdo retirados do mercado pelos concorrentes com maior
capacidade de produzir mais e melhor. Isso também pode acontecer com clubes com gestéo
incompetente.

Suponha que em média um clube na primeira divisdo do Campeonato Brasileiro gaste com o
negocio futebol 300 milhdes de Reais, quem obtiver receita igual a R$ 300 milhdes, por l6gica
econdmica simples, tem chances de ficar no meio da tabela, quem gastar menos corre o risco de ficar
nazona de rebaixamento e quem arrecadar mais tera chances de ganhar o campeonato.

Quantos torcedores fiéis sdo necessarios para obter essa receita? Primeiro vamos definir
esses “torcedores fieis”: Sdo aqueles socios ou freqlentadores regulares dos estadios (pagam
mensalidades ou ingressos), aqueles que compram regularmente produtos licenciados originais

(camisetas, bonés, canecas de chop) do time, assinam TV a cabo para assistir aos jogos quando seu
time joga no campo do adversario noutra cidade. Bom, se vocé nao se enquadrou na categoria de
“torcedor fiel”, relaxe, vocé estd com a maioria da populacdo de qualquer pais, ou seja, vocé é
“normal”.

Para obter os R$ 100 milh6es com venda de ingressos é preciso que o clube jogue 60 jogos
em casa, cobre em média R$ 30,00 a entrada e tenha em média 55 mil pagantes por jogo (isso é
impossivel) Considerando que toda a renda dos ingressos seja revertida para o clube, sem considerar
a reparticdo com a confederacéo, com o time visitante e o pagamento de impostos. A renda das
mensalidade dos sécios entra neste célculo.

Para tentar alcancar os 300 milhdes precisaria além da bilheteria vender cerca de 200 mil
camisetas ou produtos do clube a um valor médio de R$ 200,00 cada, acrescentando mais R$ 40
milhdes. Desse modo, com as receitas diretas o clube ndo paga nem os salarios dos jogadores (1/3
dos custos), por isso, dependem de receitas indiretas que vem essencialmente da venda de direitos
de imagens, venda de espacgos publicitarios. Assim, as receitas indiretas dependem muito da
quantidade de audiéncia que o clube consegue gerar.

O que estimula um patrocinador estampar sua marca numa camisa de um clube de futebol? A
relagdo custo/beneficio, o custo que tera é o retorno esperado em aumento de vendas. Se o time tiver
muito publico e aparecer na televisao, jornais impressos e midia em geral, a marca vai ter visibilidade
e dai pode compensar. Os direitos de imagens e televisivos também se relacionam a visibilidade do
clube, quanto mais torcedores, e quanto mais ricos forem, ou quanto mais interesse despertar na
midia, maiores serdo os apelos de midia e as chances de obter receitas com a imagem e com
patrocinios.

Apopulacao de Sao Paulo é de cerca de 14 milhdes de pessoas, logo, se 5% desta populacao




for torcedora “fiel” teriamos 700 mil torcedores que geram receitas diretas e constantes aos clubes, se
outros 10% forem torcedores “normais”, tem-se mais 1,4 milhdo de clientes que consomem midia e
eventualmente produtos do clube.

Ou seja, por causa da dimenséo local do mercado, em S&o Paulo é bem mais facil manter um
clube de futebol com receitas compativeis a primeira divisdo do Campeonato Brasileiro. Além disso,
os clubes de S&o Paulo tém penetracdo no mercado nacional, pois tém clientes noutros Estados e até
forado Brasil, assim como o Barcelona.

Quantas equipes da Cidade de S&o Paulo concorrem na primeira divisdo do Campeonato
Brasileiro? Excluindo o Santos Futebol Clube da baixada paulista, atualmente sdo apenas trés.
Curitiba tem cerca de 2 milhdes de habitantes, incluindo a Regido Metropolitana, com esse tamanho
de mercado e considerando que o curitibano é tdo fa de futebol quanto o Paulista, teriamos 100 mil
torcedores “fiéis”e 200 mil torcedores “normais”. Nossos clubes de Curitiba s&o locais, conseguem
pouca penetragdo no mercado do interior do Parand e insignificante no &mbito nacional.

O tamanho de mercado Curitibano ndo comporta mais que uma grande equipe de futebol, ou
seja, a quantidade de clientes dos clubes ndo gera as receitas necessarias para cobrir os custos de
uma equipe de alto nivel, ou seja, compativel com a média das equipes que disputam o Campeonato
Brasileiro, nossos times sofrem para se manterem na primeira divisdo, quanto a acessam. Embora
nossas equipes ja tenham sido campeds do Brasileirdo no passado, o negocio do futebol mudou
muito nos ultimos anos e faz anos que as equipes de Curitiba tem desempenho pifio no Brasileirdo.

Para que o mercado do futebol se fortaleca em Curitiba ha duas opc¢des; 1) Atrair mais clientes,
para manter trés equipes de elite, precisariamos de 500 mil torcedores “fieis” e 1 milhdo de torcedores
“normais”, acho que solucao é inviavel a curto prazo. 2) Outra alternativa é a concentracdo do

mercado de futebol em Curitiba. A concentracdo é a saida para as empresas, mas seria para 0s
Clubes Curitibanos?

O Parana Clube ja provou que sim, fruto da Unido do Clube Pinheiros com o Colorado, a unido
promoveu a concentragao dos clientes e o reforgo financeiro da nova empresa, nos anos que se
sucederam a sua criacdo o Parana Clube era imbativel regionalmente, embora dois pequenos demais
nao tenham conseguido gerar uma grande equipe e seu desempenho no mercado nacional foi,
digamos, “experimental”

Novos desafios estdo se colocando aos players deste mercado, aqueles que quiserem
disputar os mercados mais rentaveis e “dar alegrias” em titulos aos seus “fiéis” clientes, deverdo ter
capacidade de investimento e félego financeiro acima das necessidades de temporadas passadas,
logo, num mercado mais maduro a manutencdo da capacidade competitiva e das margens de
rentabilidade dependem do aumento da escala, que por sua vez, exige a concentra¢do do mercado,
vender mais com a mesma estrutura. Um centro de treinamento, um estadio, um centro
administrativo, reduz custos. O dobro dos torcedores dobra a receita, logo os lucros aumentam e a
capacidade de investir em melhorias nas contrataces do fator trabalho (operacional e
administrativo), equipamentos e marketing sera maior.

Com a populacao atual Curitiba tem publico apenas para um grande clube, assim como em
Barcelona, em Liverpool em Mildo e no Porto. Dois ou mais clubes dividem o publico muito pequeno e
dificulta a captacdo dos niveis crescentes de receitas compativeis com a manutengdo de uma equipe
na primeira divisdo do campeonato brasileiro. A evolu¢éo do negécio do futebol no Brasil e no Mundo
ndo permitird mais que pequenas equipes se mantenham na primeira divisdo e, quando comparadas
com outras capitais. Curitiba tem Clubes demais e habitantes de menos.
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