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Resumo: Atualmente, o Corinthians é o clube esportivo brasileiro que apresenta maior crescimento no seu ndmero
de torcedores e, como consequéncia, nas suas receitas, em especial aquelas oriundas das agdes estratégicas de
comunicagdo e marketing. O objetivo deste trabalho é investigar de que maneira os gestores da agremiacao
souberam, de forma estratégica, aproveitar a memoria do clube como “time do povo” para a constru¢do de uma
identidade organizacional que confere vantagem competitiva ao clube. Para nossa analise, realizamos uma pesquisa
qualitativa que usou como dados a historia dita “oficial” do clube e noticias publicadas na grande imprensa paulista.
A estratégia de construcdo da marca “Corinthians”, baseada em elementos de formagdo da sua identidade histérica,
conferiu vantagem ao clube, principalmente na obtencéo de atuais patrocinios importantes.
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The “People’s Team”: competitive advantage in Sport Club Corinthians Paulista’s
branding and identity maintenance

Abstract: Nowadays, Corinthians is the Brazilian sports club that has the fastest growing in its number of fans and,
consequently, in its revenue, especially those originating from strategic actions of communication and marketing.
The objective of this study is to investigate how the club’s managers knew, strategically, how to enjoy the memory
of the club as “People’s Team” to build an organizational identity that gives competitive advantage to the club. For
our analysis, we conducted a qualitative study using data as the official history of the club and reports in the large
Sao Paulo press. The “Corinthians” branding strategy, based on elements of its historical identity, gave advantage to
the club, especially in obtaining current major sponsorships.
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1. INTRODUCAO

O Sport Clube Corinthians Paulista (SCCP) ¢ atualmente conhecido como “o time do
povo”. Pelo menos € assim que o clube € designado pela imprensa, por seus patrocinadores e, em
especial, por seus torcedores. A definicdo faz parte da crenga compartilhada, historicamente,
entre os administradores do clube daquilo que € central, distintivo e duradouro no SCCP
(ALBERT; WHETTEN, 1985).

Nos ultimos cinco anos, 0 SCCP tornou-se a principal agremiacao esportiva do Brasil em
varios aspectos: nos valores de patrocinio e de direitos de transmissao de seus jogos, nas receitas
e no numero de torcedores. Segundo dados da BDO RCS Auditores Independentes (2013), no
ano de 2011, o clube conseguiu mais de R$ 110 milhdes apenas com a venda dos direitos de seus
jogos para televisdo e mais de R$ 44 milhdes em patrocinios e publicidade. No ano seguinte, 0s
direitos de transmissao foram negociados por mais de R$ 150 milhdes e o clube faturou mais de
R$ 64 milhdes com patrocinio e publicidade. Além disso, o SCCP foi também o clube com maior
receita nos anos de 2011 (mais de R$ 290 milhdes contra R$ 226 milhdes do 2° colocado, 0 Séo
Paulo Futebol Clube) e 2012 (quase R$ 360 milhdes contra R$ 283 milhdes também do Séo
Paulo Futebol Clube).

O SCCP apresentou também um crescimento notavel de torcedores nos ultimos 20 anos.
Segundos pesquisas do Instituto Data Folha, realizadas a partir do inicio dos anos 1990, em
1993, 10% dos torcedores brasileiros eram corintianos, enquanto o Flamengo tinha a preferéncia
de 17% dos torcedores. Ja em 2012, o Flamengo possuia a preferéncia de 16,26% dos torcedores
do pais, enquanto 0 SCCP aparecia como clube preferido de 15,56% dos torcedores. Diante deste
quadro, uma pergunta se apresenta: que elementos podem explicar este crescimento vertiginoso
do namero de torcedores e das receitas do SCCP?

Uma das possiveis explicaces para este fato pode ser atribuido ao sucesso da equipe
dentro de campo nos anos de 2011 e 2012, quando o clube se sagrou campeéo brasileiro (2011),
campedo sul-americano e mundial (2012). No entanto, dois anos antes, o0 SCCP foi rebaixado
para a Série B do Campeonato Brasileiro, a segunda divisao do futebol nacional, e o crescimento
de receitas e de torcedores ndo foi interrompido.

Uma das hipéteses mais palpaveis para esse sucesso da agremiacao paulista € a de que

seus gestores passaram a potencializar elementos do passado do clube que o identificavam com
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as camadas populares, criando assim uma identidade organizacional para a instituicdo que a
associavam a maioria da populagéo: “o time do povo”. O objetivo deste trabalho € investigar de
que maneira essa constru¢do da memoria do clube como “time do povo” fez parte da estratégia
de seus gestores para a elaboracdo de uma identidade organizacional que conferiu vantagem
competitiva a agremiacao paulista.

Acredita-se que a construcdo hoje estratégica desta identidade organizacional do SCCP é
um dos elementos que tem o potencial de explicar como o clube vem obtendo vantagens na
competicdo por maiores receitas e maior nimero de torcedores no mercado do futebol brasileiro.
Além de procurar entender os elementos que podem explicar o crescimento do numero de
torcedores e das receitas do SCCP, analisar a maneira pela qual esta identidade foi construida e
mantida (HATCH; SHULTZ, 2004) é outro objetivo deste trabalho.

A identidade organizacional € aquilo que os membros de uma organizacdo clamam ser
central, distintivo e duradouro sobre ela (ALBERT; WHETTEN, 1985). O elemento central deste
discurso assumido pelos gestores do clube foi 0 de que o SCCP ¢ “o time do povo”. Analisamos
o trabalho de enquadramento da identidade organizacional do SCCP como “time do povo” comoO
um aspecto de “invencédo de tradi¢cdes”, a elaboracdo de situagdes hipoteticamente surgidas no
passado que justificam insercdes na realidade do presente (HOBSBAWN; RANGER, 1983).
Elementos do passado passaram a ser trabalhados em diversas acOes estratégicas do clube
visando marcar o SCCP como “time do povo”. Através da construcdo da memoria, 0s gestores
trabalharam aspectos da identidade organizacional do clube visando uma vantagem competitiva
substancial e sustentavel (FOSTER et al., 2011) com relacdo aos seus principais concorrentes.

Sabe-se que varios elementos podem explicar este crescimento da agremiacdo paulista
nos ultimos anos. Porém, o trabalho com a identidade organizacional do clube realizado pelos
seus gestores parece ser um elemento de fundamental importancia na aglutinacdo dos ideais da
organizagdo com o0s anseios e o0s Vvalores de seus torcedores e, em Ultima instancia,
consumidores. Desta maneira, realizamos uma pesquisa qualitativa que procura captar ndo s6 a
producdo de um discurso por parte dos gestores do SCCP, mas também aspectos que revelam
como esse discurso produzido foi absorvido pelo seu publico. Para isso, analisamos
principalmente matérias e noticias produzidas por alguns dos maiores periddicos do estado de
Sdo Paulo e do pais. Trabalhamos também com dados de receitas de clubes de futebol e de

pesquisas com torcedores feitas por empresas de pesquisa de mercado e de consultoria esportiva
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que serdo descritos na secdo de metodologia. A ideia foi, através desses dados, mostrar como
esse discurso, estrategicamente pensado pelos gestores da agremiacao, foi e é reproduzido pela
imprensa e pelos dirigentes do SCCP e, também, se converteu em elemento de vantagem

competitiva para o clube tanto no aumento de receitas, quanto no aumento de torcedores.

2. IDENTIDADE ORGANIZACIONAL E MEMORIA

A difuséo do futebol de um lado a outro do mundo possibilitou que diferentes culturas e
nacdes construissem formas particulares de identidade por meio de sua interpretacdo e forma de
jogar (BARTHES, 2009). Essa diversidade, associada ao contexto de nacionalismo e de
identificacdo local, estd sendo cada vez mais enfraquecida pela relagdo reciproca das forgas
econdmicas e culturais que estdo transformando o futebol em um jogo cada vez mais incluido em
um mercado global.

Richard Giulianotti (1999, p.9), socidlogo e pesquisador do esporte, afirma que o futebol
passou até chegar a ser o que € hoje “por estagios especificos que podem ser caracterizados como

‘tradicional’, ‘moderno’ e ‘p6és-moderno”. O estudioso britanico define cada uma dessas etapas.

Quando discuto o ‘tradicional’ estou falando sobre o ‘pré-moderno’, onde vestigios da
era pré-industrial ou pré-capitalista sdo ainda muito influentes. De modo geral, isso
envolve a aristocracia ou a classe média tradicional, que exerce sua autoridade muito
mais por convengfes do que por meios racionais ou democraticos. [..] A
‘modernidade’ esta relacionada a rapida urbanizagdo e ao crescimento demografico e
politico da classe trabalhadora. Estabelece-se uma divisdo entre espagos masculinos
(publico, produtivo) e espagos femininos (privado, reprodutivo). [...] O crescimento
dos meios de comunicagdo de massa, as melhorias de infra-estrutura e a criagdo de
programas de bem-estar social também servem para suscitar sentimentos unitarios de
identidade nacional. [...] Em matéria de lazer e de recreacdo, a divisdo entre burguesia
e classes trabalhadoras é reproduzida por meio de uma diferenciacdo entre alta cultura
(‘legitimada’) e baixa cultura (‘popular’). [...] A ‘pdés-modernidade’ ¢ marcada pela
dimensdo critica ou pela rejeicdo real da modernidade e de suas propriedades
definidas. [...] As identidades sociais e culturais tornam-se cada vez mais fluidas e
‘neotribais’ em suas tendéncias de lazer. [...] A globalizacdo dos povos, da tecnologia
e da cultura da origem a uma cultura hibrida e uma dependéncia econémica das na¢des
em relagdo aos mercados internacionais.

Podemos entender que o futebol profissional internacional esta, atualmente, em sua fase

p6s-moderna. Dentro desse contexto, merece destaque a crescente participagdo de empresas,
clubes esportivos, seus patrocinadores, jornalistas e torcedores de futebol, na construcdo de

marcas cada vez mais fortes relacionadas ao universo do esporte. Um grande ndmero de
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empresas COmegou a enxergar nesse universo uma excelente perspectiva de negécio, colocando o
evento esporte como um dos principais Vvértices da industria do entretenimento e,
consequentemente, do consumo.

Para que a relagéo esporte-empresa funcione adequadamente, com a correta gestdo das
organizagOes, suas marcas e seu apropriado relacionamento com seu publico, € necessario a
construcao de estratégias adequadas de gestdo que permitam, de forma concreta, a identificacao
plena de seus torcedores com uma agremiacdo. A implantacdo e desenvolvimento de uma
identidade organizacional aplicada as equipes esportivas €, como veremos mais adiante, uma das
estratégias mais adequadas para essa finalidade.

Desde a publicacdo do artigo de Albert e Whetten (1985), a pesquisa sobre identidade
organizacional ganhou grande impulso. Para estes autores a identidade organizacional é a crenca
compartilhada entre os membros da organizacdo daquilo que a empresa tem de central, distintivo
e duradouro. No entanto, para Gioia et al. (2010) pouca ou nenhuma atencdo vem sendo dada ao
processo de construcdo social da identidade organizacional. A maioria das pesquisas toma o
conceito de identidade organizacional de Albert e Whetten (1985) de antemdo, como se a
identidade das organizacOes fosse apenas a crenca compartilhada de valores, objetivos e
caracteristicas particulares da organizacdo (HE; BROWN, 2013; e RAVASI; CANATO, 2013).
Hatch e Yanow (2008) criticaram esta visdo, afirmando que a mesma levaria a percepcao
fragmentada da identidade das organizagdes.

Uma perspectiva diferente na anélise da formacéo da identidade organizacional deve dar
énfase na construcdo social desta identidade. Gioia, Schultz e Corley (2000) defenderam que a
identidade organizacional é socialmente construida pelos membros das organizagdes através do
tempo. E o trabalho com elementos do passado tem grande impacto nesta construcdo. Ravasi e
Schultz (2006) mostraram a importancia de investigacdes sobre a identidade formal reivindicada
pelos gestores das organizagdes. Hatch e Schultz (2004) mostraram que né&o apenas a identidade
organizacional em si é importante, mas também a analise da maneira como a mesma foi
construida e mantida. Schultz e Hernes (2012) adotaram uma perspectiva temporal de anélise,
destacando a importancia da histéria para a reconstrucdo continua da identidade organizacional,
apontando que o passado influencia a explicita expressdo dos ideais de identidade de uma

organizacdo. Esta foi a perspectiva e o contexto de analise que adotamos para nossa investigacao.
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Para Dupuis (1996), sdo os individuos que, por meio de suas acOes, contribuem para a
construcdo de uma organizacao e sua identidade. Entretanto os individuos agem sempre dentro
de contextos que lhes séo preexistentes e orientam o sentido de suas a¢des. Durante muito tempo
a construcdo do contexto estava baseada na territorialidade e transitava em torno de uma cultura
nacional ou local. Atualmente, valores de mercado irdo construir esse contexto.

Em outras palavras, a construcdo de uma identidade organizacional envolve a criagédo de
um universo simbolico que possibilita aos membros integrantes de um grupo uma forma
consensual de apreender a realidade, integrando os significados e viabilizando sua integracdo
(DIAS, 2012; FREITAS, 2007). O individuo, como membro da estrutura organizacional,
percebe, assim, que existe correspondéncia entre os significados por ele atribuidos ao objeto e os
significados atribuidos pelos outros, isto €, existe o compartilhar de um senso comum de
identidade sobre a realidade.

E por meio do compartilnar a realidade que as identidades dos individuos nas
organizacgdes sdo construidas, ao se comunicar aos membros, de forma tangivel, um conjunto de
normas, valores e concepgfes que sdo tidas como certas no contexto organizacional (DIAS,
2012; FREITAS, 2007). Ao definir a identidade social dos individuos, 0 que se pretende é
garantir a produtividade pela harmonia e manutencdo do que foi aprendido na convivéncia. Ao
definir padrdes de comportamento com o objetivo de conservar a estabilidade e o equilibrio do
grupo justifica-se a importancia crescente atribuida a identidade organizacional.

A identidade organizacional pode ser vista, portanto, como o alicerce para a formacéao de
uma identidade dos individuos nas organizagdes, ndo havendo como pensar a nocdo de
identidade, se ndo em funcdo da interacdo com outros. As identidades dos individuos sdo
construidas de acordo com o ambiente em que se inserem envolvendo, entre outras coisas, as
estruturas sociais, a cultura e, principalmente, a construgdo historica das relagdes.

Jorge Castelo (2009, p.26) aponta que,

[...] na verdade, todos os clubes de futebol detém um “capital simbolico” (por
exemplo: a bandeira, as cores, as vitdrias, as tacas, a historia, etc.), que os diferencia
uns dos outros. Este capital simbolico, pode ser analisado como um instrumento de
“integracdo social” pois, estabelece um certo consenso contribuindo para uma
dindmica de caréater social que, se difunde por seus elementos, de forma que cada um
deles contribua, na correta medida de sua intervencdo (treinador, socio, dirigente,
jogador, auxiliar, etc.), para a concretizagdo dos objetivos do clube. [...] O subsistema
cultural, no quadro da organizacdo dindmica de uma equipe de futebol, é definido
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como um conjunto complexo de representacdes, valores, finalidades, simbolos, etc.,
construidos ao longo da historia do clube, os quais séo integrados e partilhados em
interagdo por todos os seus membros. [...] Este complexo conjunto de valores,
simbolos, etc., suportam as formas como a equipe se exprime e resolve as diferentes
situacOes gque, derivam da competicao desportiva, dentro ou fora desta.

Gioia, Schultz e Corley (2000) ressaltam que a nogéo de identidade organizacional tem
sido definida como sendo a compreensdo coletiva dos membros da organizacdo sobre as
caracteristicas presumidas como centrais e relativamente permanentes e que a distingue das
demais, possuindo, assim, estreita relacdo com a imagem organizacional. Dessa forma, a
identidade organizacional é muitas vezes reconstruida para se adequar ao mercado.

A nocdo de identidade nas organizagdes se da em funcdo do relacionamento com outros,
que é construido, mantido e modificado pelas caracteristicas do contexto interativo
organizacional. Ao compartilhar objetivos, regras, valores, entre outros, os individuos assumem
comportamentos grupais moldados pela organizagdo, motivados pela redugdo da incerteza de
como devem sentir, agir, pensar, e ainda, de como serdo vistos pelos outros (DIAS, 2012;
FREITAS, 2007; CASTELO, 2009). A funcao do grupo é definir papéis e, consequentemente, a
identidade social dos individuos. A identidade passa a ser entendida como o proprio processo de
identificacéo.

O objetivo deste trabalho ¢ entender como o elemento “time do povo” foi incorporado a
identidade organizacional do SCCP e de que maneira este aspecto pode ter trazido vantagem ao
clube na obten¢do de maior nimero de torcedores e de receitas com direitos de transmissdo e de
patrocinios. Brunninge (2005) aponta que investigacbes com foco nas continuidades da
identidade organizacional podem ser bastante promissoras. Em nosso caso, procuramos observar
como a selecdo, invencdo e repeticdo de alguns elementos do passado do clube auxiliaram na
elaboracdo de continuidade na identidade do SCCP. Gioia, Schultz e Corley (2000) apontam que
a identidade organizacional pode ser observada nos rétulos que os gestores imprimem as suas
organizacges ao longo do tempo. Rétulos como o de uma organizagéo esportiva que se apresenta
como “o time do povo”.

Segundo Whethen (2006), a reivindicacdo da identidade por parte dos gestores é uma das
maneiras de se construir a identidade organizacional. De acordo com Brunninge (2009), os

gestores podem usar referéncias selecionadas do passado da organizagdo no processo de



ESTUDIOS HISTORICOS — CDHRPyB- Afio I1X — Julio - Diciembre 2017 - N° 18 — ISSN: 1688 — 5317. Uruguay

construcdo da identidade organizacional. O sitio oficial do SCCP na internet abre a secdo de

histdria do clube com a seguinte frase:

As 20h30 do dia 1° de setembro, & luz de um lampifo, na esquina das ruas José
Paulino e Cénego Martins, no bairro do Bom Retiro, o grupo de operérios [...] fundou
0 Sport Club Corinthians Paulista. [...] O presidente escolhido por eles foi o alfaiate
Miguel Battaglia, que, ja no primeiro momento, afirmou: "O Corinthians vai ser o time
do povo e o povo é quem vai fazer o time".

Percebe-se que o texto apresentado como ‘“historia do clube” apresenta elementos que
procuram mostrar a identificacdo do clube com as camadas populares: um grupo de operarios,
um presidente alfaiate e a frase que passou a ser um dos motes do discurso da identidade
organizacional do clube (“o time do povo”). Neste caso, é preciso ficar atento aos elementos
utilizados pelos gestores para a construcéo da identidade do SCCP como “time do povo”. A ideia
é mostrar como os gestores do clube reivindicaram e publicitaram uma identidade para o SCCP
que lhe colocava como clube a ser identificado com as massas, conferindo vantagem na
competicdo com outros clubes da cidade na disputa por maior nimero de torcedores.

Mas de que maneira podemos identificar que a expressdo “time do povo” pode conferir
vantagem na conquista de maior numero de torcedores e de receitas? A expressdo pode ser vista
como um recurso especifico, ndo encontrado em outra organizacdo que disputa o mercado, que
permite conferir ao clube uma vantagem competitiva (PETERAF, 1993; WERNERFELT, 1984).
Apesar de o Brasil possuir outros clubes que se auto intitulam “times do povo”, o SCCP se
notabiliza por se afirmar como “time do povo”, primeiramente em Sao Paulo, e mais
recentemente para todo o Brasil. Atualmente, o clube é o que mais fortemente se apresenta como
“time do povo” e o que mais trabalha esta identidade através das acdes que serdo apresentadas
posteriormente.

Barney (2000, p. 213) aponta que a vantagem competitiva esta baseada na habilidade
Unica dos gestores das organizagdes em “adquirir e explorar alguns recursos de acordo com seu
lugar no tempo e no espago”. A habilidade dos gestores em identificar estes recursos e explora-
los é fundamental para o sucesso das organizagdes. Um dos fatores comumente citados como
tendo um impacto significativo nas escolhas de recursos a serem explorados pelos gestores é a
historia das organizacdes (MILLER e FRIESEN, 1980; STINCHCOMBE, 1965). Teece, Pisano

e Shuen (1997, p. 530) chegam mesmo a afirmar que dificilmente haveria uma agenda de
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pesquisa mais ambiciosa na “pds-modernidade” das ciéncias sociais de hoje, do que aquela que
una esforcos de pesquisadores das areas de estratégia, comportamento organizacional e historia
dos negdcios com o objetivo de desvendar os enigmas por trds da vantagem competitiva.

Um dos elementos de maior poder para a criagdo da identidade organizacional € a criacao
da memoéria da organizacdo. Os gestores de uma organizagdo podem assumir um papel
fundamental na criagdo de memdria de uma organizacdo. No entanto, a formacdo da memoria
ndo depende s6 da producdo de um discurso oficial por parte dos gestores de uma organizagdo. A
memoria deve ser entendida “como um fendmeno coletivo e social, ou seja, como um fendmeno
construido coletivamente” (POLLACK, 1992, p. 201). A memoria da organizacdo estaria ligada

ao conceito de memoria coletiva:

Um conjunto de elementos estruturados que aparecem como recordacgoes,
socialmente partilhadas, de que disponha uma comunidade sobre sua prépria
trajetéria no tempo, construidas de modo a incluir ndo s6 os aspectos
selecionados, reinterpretados e até inventados dessa trajetéria como, também,
uma apreciacao moral ou juizo de valor sobre ela (CARDOSO, 2005, p. 17)

Como destacou Cardoso, no processo de construcdo de memdria coletiva, aspectos
podem ser selecionados, reinterpretados e até mesmo inventados. Hobsbawn e Ranger (1983)
apresentaram o conceito de “inven¢do de tradi¢cdes” para observar uma série de praticas que
procuram inculcar na sociedade determinados valores e normas de comportamento através da sua
repeticdo no tempo. Os autores descrevem a elaboracao de situagdes hipoteticamente surgidas no
passado que justificam insercdes na realidade do presente.

Trabalhando com este conceito em mente, Foster e Hyatt (2008) mostraram como 0s
gestores do time de hoquei canadense Edmonton Oilers associaram os simbolos e ideais do time
com a memoria coletiva canadense, inventando tradi¢des. Tal processo foi visto como essencial
para que os Oilers pudessem obter vantagem competitiva e assim aumentar sua base de fas
dentro e fora do Canada. Em nosso caso, a “tradi¢do inventada” seria a de que o SCCP seria 0
“time do povo” e, com 1SS0, ter maior identificagdo com as camadas populares, atingindo assim
um ndmero maior de pessoas.

Foge do escopo deste trabalho investigar se o clube é ou ndo o time do povo, algo pouco
provavel de ser comprovado empiricamente. A ideia € mostrar como a elaboracdo da memoria

trouxe ao clube condicGes de construir aquilo que Foster et al. (2011) chamaram de “ativos de
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memdria social”. De acordo com 0s autores, 0s gestores se apropriam de fenbmenos sociais e
eventos historicos em beneficio de suas organizacdes e criam este tipo de ativo ao conectarem
narrativas especificas de eventos e praticas selecionados do passado da organizagdo a eventos
externos. Este fendmeno reflete a habilidade do gestor em se apropriar da memoria coletiva da
sociedade, converte-la na identidade da organizacéo e depois em um ativo que confere vantagem
competitiva.

Como afirma Nora (1993, p. 9), “a memoria é sempre suspeita para a historia” e deve ser
um fendmeno observado com cuidado. Principalmente quando tratamos da memoria
organizacional, que pode ser utilizada como ferramenta de elaboracdo da identidade
organizacional e mecanismo para a obtencdo de vantagem competitiva. A ideia é observar o
SCCP operando em um contexto cultural, politico e econdmico amplo. Desta maneira, podemos
caracterizar as estratégias para a obtencdo de vantagem competitiva no mercado do futebol e as

relacdes assimétricas de poder que vem sendo historicamente constituidas (FRISBY, 2012, p. 1).

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como objetivos analisar como a identidade organizacional do
SCCP foi construida e mantida e compreender que elementos podem explicar porque o clube
teve um crescimento tdo grande de nimero de torcedores e receitas. A ideia é proporcionar maior
familiaridade com o problema da formagao do “ativo social de memoria”, com vistas a torna-lo
mais explicito. Para tal, utilizou-se uma pesquisa de abordagem qualitativa. Frequentemente, este
tipo de pesquisa é adotada por conta da deficiéncia ou pouco aprofundamento tedrico sobre
determinados temas (MARIZ et al., 2005), que, neste estudo se foca nos assuntos Identidade
Organizacional, Memdria Organizacional e Vantagem Competitiva.

Esta pesquisa caracteriza-se ainda por ser exploratoria, ao entender que este tipo de
estudo busca compreender o problema de pesquisa. Além disso, a pesquisa exploratoria tem
como caracteristica ser flexivel e versatil quanto aos métodos, que pode ser baseada em amostras
menores, proporcionando insights e compreensdo do panorama da questdo de pesquisa
(COLLINS; HUSSEY, 2005). Esta caracteristica ¢ importante na medida em que Booth e
Rowlison (2006) acreditam que ha a necessidade de se promover tanto estudos em teoria das

organizacg0es historicamente elaborados, quanto pesquisas histéricas elaboradas a partir da teoria
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das organizacGes. E para que tal ocorra, torna-se importante que procedimentos metodoldgicos
tipicos da histdria sejam acomodados nos trabalhos de administracdo. Além disso, utiliza-se a
pesquisa qualitativa. Segundo Maanen (1979), os métodos qualitativos funcionam como uma
espécie de guarda-chuva cobrindo um leque de técnicas interpretativas que procuram descrever,
decodificar, traduzir e algumas vezes chegar ao significado de certos fendmenos que acontecem
com maior ou menor regularidade na sociedade.

O fenbmeno do crescimento das receitas e do niumero de torcedores do SCCP apresenta-
se como relevante e acontecendo em um dado contexto, um ‘“caso”, uma “unidade de analise”
(MILES e HUBERMAN, 2004). Portanto, 0 método de procedimento foi o estudo de caso. Seria
um “caso instrumental”, como definiu Stake (1995) e o mesmo pode ser visto como um exemplo
tipico de outros casos, ou como expressao particular de um fenédmeno maior. Se no estudo de
caso o pesquisador explora apenas um fendmeno, hd a necessidade da utilizacdo de diversa
variedade de técnicas de coleta de dados (CAMPOMAR, 2005). Patton (1990) e Yin (2003)
defendem que os estudos de caso bem sucedidos sdo aqueles que se usam fontes de multiplas
origens.

Para Eriksson e Kovalainen (2008), o estudo de caso na area de negd6cios permite a
socializacdo de experiéncias de gestdo que em determinados contextos apresentaram excelentes
resultados. Sua analise serve como um relato de experiéncia, que funciona como inspiracao para
outros gestores. Porém, ha a necessidade de ndo se generalizar os resultados das experiéncias
relatadas. Os mesmos autores apresentam, como fontes documentais que podem ser usados nos
estudos de caso, relatorios, documentos historicos, artigos de jornais, materiais de entrevista, etc.
Sédo esses elementos que utilizaremos para a construcdo deste artigo como fontes de informacéo e
metodologia de pesquisa.

J& para Yin (2003), o estudo de caso como método de pesquisa € usado em muitas
situagdes, para contribuir ao conhecimento dos fenémenos individuais, grupais, organizacionais,
sociais, politicos e relacionados. Em todas essas situagBes, a necessidade diferenciada dos
estudos de caso surge do desejo de entender os fendmenos sociais completos. O autor resume sua
defesa do método afirmando que, em resumo, o estudo de caso permite que os investigadores
retenham as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real. Eventos como 0s

ciclos individuais de vida, o comportamento dos pequenos grupos, 0S processos organizacionais
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e varios outros aspectos que se deseje estudar podem ser observados e interpretados pelo estudo
de caso (YIN, 2003).

Realizou-se uma pesquisa documental com a coleta de dados realizada por meio de
observacdo e analise de documentos em primeira e segunda méo. Precisamos ter claro que para
que os discursos que marcam o SCCP como “time do povo” possam ser ferramenta efetiva de
construcdo de memoria é necessario que os gestores facam com que os discursos tenham a maior
visibilidade possivel. E por esta razdo que Foster et al. (2011, p. 106) afirmam que “os ativos de
memoria social sdo particularmente efetivos quando apresentados através da midia”. As
reivindicacdes sobre a identidade organizacional na midia tem um impacto nos membros da
organizacdo e na maneira como 0S mesmos constroem a identidade organizacional
(KIERGAARD, MORSIN e RAVASI, 2011). Por este motivo, os principais documentos de
primeira mao foram noticias dos dois maiores jornais de S&o Paulo na atualidade (Folha de Séo
Paulo e O Estado de séo Paulo), dos jornais do Grupo Folha das décadas de 1950 e 1960 Folha
da Manhd e Folha da Noite, além do material produzido no sitio oficial do clube sobre sua
historia. Procurou-se observar e analisar, através da andlise de conteido (BARDIN, 1977), a
utiliza¢do do termo “time do povo”. A ideia foi compreender melhor a disseminagdo do uso do
termo para definir suas caracteristicas e observar sua utilizagdo na formagao de “ativos sociais de
memoria” e na criagdo de vantagem competitiva.

A metodologia da analise de contetudo, de acordo com Laurence Bardin (1977, p.23),
pode ser definida como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagbes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteltdo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicOes de produgdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens.

Uwe Flick (2009) também defende a analise de contedo enquanto método de analise
qualitativa para determinadas modalidades de pesquisas. “A andlise de conteudo ¢ um dos
procedimentos classicos para analisar o material textual, ndo importando qual a origem desse
material — que pode variar desde produtos da midia até dados de entrevista” (FLICK, 2009,
p.291). A utilizacdo dessa metodologia possibilitou a evidenciagdo de indicadores que
permitiram a inferéncia sobre uma realidade diferente da mensagem passada pelos veiculos de

comunicagdo estudados. Patrick Charaudeau (2012) fornece com precisdo os elementos que
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justificam nossa opcédo. O autor afirma que o mecanismo de construcdo do sentido do discurso é

resultado de um duplo processo de transformacao e de transacéo.

Da relagdo dialética que se instaura entre esses dois processos, ressalta que o “mundo
a comentar” nunca ¢ transmitido tal e qual a instancia de recep¢do. Ele passa pelo
trabalho de construcdo de sentido de um sujeito de enunciacdo que o constitui em
“mundo comentado”, dirigido a um outro do qual postula, ao mesmo tempo, a
identidade e a diferenca. O acontecimento se encontra nesse “mundo a comentar”
como surgimento de uma fenomenalidade que se imp6em ao sujeito, em estado bruto,
antes de sua captura perceptiva e interpretativa. Assim sendo, 0 acontecimento nunca é
transmitido a instancia de recepcdo em seu estado bruto; para sua significacdo,
depende do olhar que se estende sobre ele, olhar de um sujeito que o integra num
desenvolvimento de pensamento e, assim fazendo, o torna inteligivel
(CHARAUDEAU, 2012, p.95).

Entender, interpretar e analisar o que “estd por tras” do fato jornalistico, quais sdo os
interesses de quem transmite a noticia, foi 0 nosso principal objetivo ao analisar a expressao
“time do povo” utilizada pela midia impressa através dos tempos, em sua evolugao historica.

Os documentos de segunda méo foram as pesquisas sobre torcedores realizadas pelo
Instituto DataFolha (12 pesquisas publicadas em 1993 e 2012) e relatérios de empresas de
consultoria sobre as diversas receitas e despesas dos principais clubes de futebol do pais.
Procurou-se também observar as acGes dos gestores através do lancamento de produtos com
alusdo a elementos populares, bem como a utilizacdo de termos de cunho popular para designar
acOes oficiais do clube.

Para poder observar se o clube obteve vantagem competitiva no periodo em estudo,
procura-se a utilizacdo das pesquisas sobre torcidas realizadas no pais e citadas anteriormente,
além dos discursos de patrocinadores que se aproveitam do termo “time do povo” como forma de
demonstrar a maior penetragdo do SCCP nas camadas populares. Os dados financeiros do clube
foram obtidos atraves dos relatorios produzidos pela consultoria BDO RCS Auditores
Independentes, publicados entre 0s anos de 2011 e 2014. Procura-se mostrar como as a¢fes dos
gestores incorporaram o discurso da midia que identificou o SCCP como “time do povo” e como
0s gestores souberam explorar este recurso dentro do contexto apresentado.

Ap0s o levantamento dos dados, os mesmos foram confrontados com aspectos cruciais da
teoria sobre identidade organizacional, memoria organizacional e vantagem competitiva.
Procuramos compreender como se deu a construcdo social da identidade do SCCP através do

discurso produzido pela midia impressa paulista e pelas agBes dos gestores tanto da
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Confederacgéo Brasileira de Desportes (CBD), quanto do proprio SCCP. A producdo da memoria
do clube foi observada atraves das acdes dos gestores do clube, principalmente através do que se
convencionou chamar de “histéria oficial do clube”, historia essa apresentada em seu sitio
oficial. Também analisamos os produtos oferecidos pelo clube aos seus torcedores que fazem
referéncias a elementos do passado que caracterizam o SCCP como agremiacao popular. Desta
maneira, verificamos se esta memoria pode ser utilizada como um “ativo de memoria social”
(FOSTER et al., 2011) conferindo vantagem ao clube no mercado.

A secdo seguinte apresentara os dados levantados em nossa pesquisa bem como sua
andlise. Iniciamos com breve abordagem sobre o surgimento do termo “time do povo”, sobre a
disseminacdo do termo a partir da década de 1970 e sua utilizacdo para designar tanto a selecao
brasileira quanto alguns clubes. Posteriormente, apresentamos algumas agdes dos gestores do
clube no esforco de caracterizd-lo como “time do povo” nos Ultimos anos. Na sequéncia
mostramos os resultados dos nimeros de crescimento do nimero de torcedores, de receitas e das

associagdes de patrocinadores do clube com a expressdo “time do povo”.

4 RESULTADOS
O “time do povo”

E inegavel a vantagem de um clube de futebol poder ser conhecido e reconhecido como o
“time do povo”. Imediatamente, tal designa¢do identifica o clube com todo o tipo de pessoa.
Segundo Santos (2008), um dos primeiros times a serem chamados pela imprensa esportiva de
“time do povo” foi 0 Vasco da Gama, no Rio de Janeiro, na década de 1920. Tal designacéo
tinha como objetivo caracterizar o clube que primeiro formou um time formado pelos melhores
craques do suburbio carioca, a maioria negros e mulatos analfabetos. O time do Vasco da Gama
foi campedo no ano de sua estreia na primeira divisdo, em 1923, e atraia multiddes aos estadios
do Rio de Janeiro.

Nas pesquisas realizadas nos jornais Folha da Manha, Folha da Noite, Folha de Sao
Paulo e O Estado de Sdo Paulo, nota-se que o termo passa a ser utilizado com maior frequéncia
a partir da década de 1950. A primeira vez que o termo aparece nos jornais do Grupo Folha foi
justamente para designar o SCCP como time do povo. No ano de 1955, a noticia da Folha da
Noite, do dia 7 de fevereiro dava conta de que o clube havia ganhado a Taca do 1V Centenario da

cidade de S&o Paulo. A pagina 6 do jornal foi quase toda dedicada a cobertura da conquista. Uma
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nota chama a atencdo no meio da pagina: “Corinthians, o time do povo”. O conteudo da nota
mostrava a clara intencdo do redator em identificar a prova de que o clube era o mais
identificado com as massas. Ao descrever a festa da torcida que invadiu o campo, o autor
afirmava que a maioria era “gente do povo, humildes trabalhadores. Garis, pretos ¢ brancos ¢
também pessoas de maior destaque”. No final dos anos 1950 e durante a década de 1960, o
SCCP continuava sendo caracterizado na imprensa como time do povo (Folha da Noite, 2 de
novembro de 1958, p. 6; Folha da Manh&, 31 de maio de 1959, p. 6; Folha de S&o Paulo, 22 de
novembro de 1962, p. 16).

Ao final da década de 1960, o jornal O Estado de Sdo Paulo também apresentava em seu
conteudo referéncias ao SCCP como 0 “time do povo”. Nao sé o SCCP, mas também o Clube
Atlético Mineiro, em Minas Gerais, € 0 Flamengo, no Rio de Janeiro, eram designados como 0s
representantes do povo em seus estados (31 de agosto de 1969, p. 47). Em 7 de marco de 1968, o
colunista José Stacchini, definido no jornal como “reporter eterno” e “corintiano assumido”,
escreveu uma matéria sobre a vitoria do SCCP diante do Santos Futebol Clube. O texto tinha
como titulo “Um time que revive o seu passado glorioso”. Stacchini definiu as caracteristicas de
um “time do povo”: “garra, entusiasmo e técnica” (p. 34).

A profusdo de usos do termo “time do povo” para designar os clubes que se afirmavam
como representantes das maiores torcidas e das camadas populares de seus estados fez surgir a
ideia da realizacdo de um torneio nacional chamado “Ta¢a do Povo”, organizado pela
Confederacdo Brasileira de Desportes (CBD), agéncia regulatéria maxima do esporte brasileiro
no periodo. O torneio contava com a presenca de quatro clubes, das quatro maiores cidades do
pais, Belo Horizonte, Porto Alegre, Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Os clubes representantes eram,
respectivamente, o Atlético Mineiro, o Internacional (de Porto Alegre), o Flamengo e o
Corinthians.

Na década de 1970, varios clubes passaram a ser designado como “times do povo”, cada
qual em sua regido. O Nacional, de Manaus, era o “time do povo” em oposi¢do ao Rio Negro, o
“time da elite” (O Estado de S&o Paulo, 4 de agosto de 1970, p. 31). A Ponte Preta era o “time
do povo” de Campinas, em oposi¢ao ao Guarani, o “time de elite” da cidade (O Estado de S&o
Paulo, 11 de outubro de 1977, p. 33). Havia ainda referéncias a times estrangeiros, como 0

Guadalajara, do México, “uma espécie de time do povo, como o Corinthians, o Flamengo, o
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Atlético Mineiro ou o Internacional no Brasil” (O Estado de Sdo Paulo, 6 de maio de 1970, p.
21).

No entanto, a torcida do SCCP e o fanatismo atribuido a ela passou a interessar
pesquisadores das ciéncias sociais e da psicologia. Em 12 de dezembro de 1976, o jornalista
Moacir Werneck de Castro escreveu uma cronica para O Estado de S&o Paulo, de titulo “A
Estranha for¢a da paixdo nao correspondida” (p. 81). Castro apontava que muitos sociélogos
viam “na exploséo corintiana um desabafo contra a repressdo, a carestia e a opresséo”. Notava
ainda que grande parte da torcida ganhava “pouco mais que um salario minimo” e gastava “até
30% para ver o time”. Para este torcedor nada teria importancia sem seu time. O corintiano
“alienado ou nao, manipulado ou consciente, ndo discute a importancia da democracia, do custo
de vida ou da poluigao”.

Na sequéncia da matéria, ha trechos de uma entrevista concedida pelo psicélogo Moacyr
Carlos da Silva, que teria realizado um estudo sobre comportamento de torcidas, em particular da
torcida corintiana. Apds reproduzir um discurso tradicional da historiografia do futebol brasileiro
de que o futebol teria sido trazido pela elite e a massificacdo do esporte fez com clubes populares
angariassem maior torcida, Silva faz generalizagdes sobre os torcedores de Sdo Paulo: “A torcida
do Sdo Paulo é marcada por elementos da classe dirigente, a do Palmeiras por industriais e
grandes comerciantes [...]. A do Corinthians ¢é, na verdade, uma miscigenagdo”. A marca “time
do povo” reforcava a identidade do clube na imprensa esportiva, em oposi¢do aos outros “times
de elite”, “times de dirigentes”, “times de industriais™.

Nas décadas seguintes, o clube seguiu sendo chamado de “time do povo” em diversas
oportunidades. Figuras de destaque na sociedade e com peso na opinido publica defendiam esta
ideia, como D. Paulo Evaristo Arns, cardeal da Igreja Catdlica em Sdo Paulo. Em 27 de
dezembro de 1990, o cardeal declarou a O Estado de Sdo Paulo que “o time do povo e sua
fanatica torcida” confiavam na contratagdo do novo treinador que chegava & agremiagdo naquele
dia. O clube estava marcado como “time do povo” pela imprensa. E seus gestores passaram a
potencializar esta caracteristica, principalmente nos Gltimos anos, quando o mercado passou a
dominar as relagdes entre as entidades esportivas e seus torcedores, agora algados a condicdo de
consumidores. O investimento neste recurso intangivel fez com que elementos da histéria do
passado passassem a ser repetidos e trazidos para o presente a fim de marcar ainda mais o clube

com esta caracteristica. Passemos a observar algumas dessas agoes.
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A “Republica Popular do Corinthians”

Os gestores do SCCP vém desenvolvendo uma série de a¢Ges nos ultimos anos visando
marcar de maneira ainda mais forte a identidade organizacional do clube como “time do povo”.
Ao observar-se o contetido de histéria do clube em seu sitio oficial, percebe-se desde o primeiro
momento a necessidade de se repetir a histéria tdo famosa, quanto improvavel de ser
comprovada como veridica, da frase do primeiro presidente do clube: “O Corinthians vai ser o
time do povo e o povo € quem vai fazer o time”. A frase foi repetida, principalmente por jornais,
principalmente no ano em que o clube completou 100 anos, em 2010. O Estado de S&o Paulo,
em um caderno especial sobre o centenério do clube apresentou com destaque a cronica “Nasceu
do Povo e para o Povo” (1° de setembro de 2010, p. h2), em que a frase do primeiro presidente
do clube aparece reproduzida no jornal.

Um dos elementos que ilustra o discurso dos gestores quanto a producdo de uma memdria
do clube ¢ a anélise daquilo que pode-se chamar de “historia oficial” do clube. O termo “histéria
oficial” serve aqui para designar os discursos acerca do passado da organiza¢do que sdo
proferidos e dados ao conhecimento publico pelos proprios gestores do clube. A “historia oficial”
é aquela que aparece no sitio oficial do clube na internet, por exemplo.

A “historia oficial do clube”, presente em seu sitio na internet, s6 faz referéncia a essa
frase em 1910 e ao fato do clube ter disputado partidas na varzea paulistana em 1912. Apds esse
periodo, o clube j& estd no convivio com os outros clubes mais ricos da cidade, como o
Paulistano e o Germania, pagando as mesmas e altas taxas que os clubes despendiam no inicio
do século para disputar os principais campeonatos da cidade (SANTOS, 2012). E o SCCP néo
apenas disputava as competicdes organizadas pelos clubes de sécios mais abastados, como
conseguia ser protagonista nestes campeonatos. A historia do clube de pobres e feito para o povo
vai lentamente desaparecendo da “historia oficial” apresentada pelo proprio SCCP.

No entanto, no inicio da década de 1980, os jogadores do SCCP, em meio ao periodo de
redemocratizacdo do pais, passaram a organizar um movimento conhecido como “Democracia
Corintiana”, em que os jogadores do clube tomavam as decisdes do time em conjunto com a
comissdo técnica. O conceito moderno de povo, estabelecido a partir da Revolugdo Francesa,
coloca-o como protagonista da historia. Segundo Lipjhard (1984), o termo “povo” assinala a
base social da democracia. Portanto, este movimento poderia fomentar ainda mais a identidade

organizacional do SCCP como “time do povo”. Atualmente, sdo muitos os produtos do clube que
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procuram trabalhar com o imaginario do movimento “Democracia Corintiana”. Na loja virtual da
agremiacdo, ha 13 modelos diferentes de camisas em alusdo ao movimento.

O SCCP inaugurou seu novo centro de treinamento em 2010, com o nome de CT Dr.
Joaquim Grava, mas conhecido como Republica Popular do Corinthians. Além disso, o programa
de sdcio-torcedor, com mais de 40 mil associados também tem o nome de Republica Popular do
Corinthians. O nome faz alusdo a termos politicos que buscam marcar a identificacdo do clube
com o povo (republica e popular).

O “time do povo” ¢ também mote para dar nome ao principal projeto social do clube. O
objetivo do projeto, apadrinhado por um ex-jogador da agremiacdo oriundo das categorias de
base, Dentinho e o cantor de rap Rappin Hood tem por objetivo levar criancas de comunidades
carentes aos jogos do clube no estadio do Pacaembu, ao Centro de Treinamento, a sede social e
ao memorial da entidade. No entanto, podemos ver um esfor¢co dos gestores do clube em
conseguir marcar cada vez mais a identidade do SCCP como “time do povo”.

O SCCP tem produtos que reforcam essa caracteristica, como os dois modelos de camisas
“Corinthians do Povo”. H& também o livro lancado no ano do centenario do clube pela editora
Larousse/Lafonte, “Corinthians, o time do povo”. Estas sdo algumas das iniciativas que podem
ser vistas como acOes dos gestores da organizacdo esportiva que procuram reforcar a identidade
organizacional do SCCP como o “time do povo”. No ponto seguinte, passamos a observagdo dos
resultados de crescimento de receitas e de nimero de torcedores do clube nos ultimos anos, além
da obtencdo de patrocinios que usam a identidade de “time do povo” como justificativa para

patrocinar o SCCP.

O time do povo é 0 mais rico e 0 que mais cresce

Um dos dados mais impressionantes sobre o SCCP dos ultimos anos é o crescimento de
sua torcida e a aproximacao com o nimero de torcedores do Flamengo, que anteriormente era, de
maneira clara, a maior torcida do Brasil. Os dados aqui apresentados mostram nédo apenas a
aproximacdo do SCCP em relacdo ao Flamengo, mas também um distanciamento para com 0s
clubes que ficam com a 3% e 42 maiores torcidas do pais. Todos os dados foram retirados de
pesquisas realizadas pelo Instituto DataFolha, entre os anos de 1993 e 2012, encomendadas por
diferentes grupos. O quadro abaixo pode sintetizar esta situacgao:
Tabela 1:
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As cinco maiores torcidas do Brasil (1993-2012).

Flamengo  Corinthians Séo Paulo Palmeiras Vasco

1993 17% 10% 7% 5% 4%
2000 19% 12% 8% 7% 5%
2001 18% 14% 7% 7% 7%
2002 17% 13% 7% 8% 5%
2002 20,9% 16,4% 8,9% 8,9% 8,4%
2003 16% 13% 7% 7% 5%
2006 15% 13% 8% 7% 4%
2007 17% 12% 8% 8% 5%
2008 17% 12% 8% 6% 5%
2010 19% 13% 8% 7% 5%
2010 17% 14% 8% 6% 4%
2012 16,27% 15,56% 8,77% 6,77% 4,57%

Fonte: Dados retirados de 12 pesquisas realizadas pelo Instituto Datafolha entre os anos de 1993
e 2012.

Os dados das pesquisas mostram uma aproximacdo do SCCP do primeiro colocado
Flamengo, desde a primeira edicdo da pesquisa. A diferenca que o Flamengo tinha em 1993 era
de 7% da torcida a mais a seu favor. Em 2012 ndo chegava a 1%. A distancia para o terceiro
colocado, o S&o Paulo, que era de 3% em 1993, chegou quase a 7% em 2012. Um dos fatores
que poderiam explicar o crescimento e a aproximacdo da torcida corintiana da flamenguista € a
maior conquista de titulos no periodo (1993-2012) por parte do SCCP. Entre 1993-2012, o
Flamengo venceu apenas uma competicdo internacional (Copa Mercosul, em 1999), um
Brasileiro (2009), uma Copa do Brasil (2006) e nove Campeonatos Cariocas. J& o SCCP
conquistou dois mundiais interclubes da FIFA (2000 e 2012), uma Taga Libertadores (2012),
quatro Brasileiros (1998, 1999, 2005 e 2011), trés Copas do Brasil (1995, 2002 e 2009) e seis
Campeonatos Paulistas. A diferenca de titulos é notoria. No entanto, a conquista de titulos néo
explica o distanciamento para o terceiro colocado em nimero de torcedores.

O Sé&o Paulo conquistou um numero expressivo de titulos no periodo. O clube venceu

uma Copa Intercontinental (atual mundial de clubes, em 1993), um mundial interclubes da FIFA
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(2005), duas Tacas Libertadores (1993 e 2005), uma Copa Conmebol (1994), uma Copa Sul-
Americana (2012), trés Brasileiros (2006, 2007 e 2008) e trés Campeonatos Paulistas. Apesar de
apresentar crescimento na porcentagem de torcedores (de 7 para 8,77%), a conquista de titulos
ndo gerou um crescimento na mesma propor¢do do SCCP. A conquista de titulos pode explicar
um crescimento no numero de torcedores, mas ndo pode ser considerado o Unico fator. Alias, o
desempenho do SCCP no periodo nédo foi sé de conquistas. O clube foi rebaixado da primeira
diviséo do Brasileiro em 2007 e disputou a segunda divisdo nacional em 2008. Nem Flamengo,
nem S&o Paulo foram rebaixados no periodo.

O SCCP foi em 2011 e 2012 o clube que apresentou as maiores receitas dentre todos 0s
outros do futebol brasileiro. De acordo com o relatorio da BDO consultoria, o clube teve mais de
R$ 290 milhdes de receita em 2011 contra R$ 226 milhdes do S&o Paulo, o segundo colocado.
Em 2012, o SCCP teve receitas de R$ 358 milhdes e o Sdo Paulo, o segundo colocado
novamente, R$ 282 milhdes. Uma das maiores fontes de receitas dos clubes s&o os direitos de
transmissdo para televisdo (BDO RCS AUDITORES INDEPENDENTES, 2012, 2013).

Os direitos de televisdo ndo sdo apenas fundamentais como parte da receita dos clubes,
mas também pela maior exposi¢do que o clube tem na televisdo. De acordo com o relatério da
BDO, em média, as cotas de televisdo representam 40% do total de receitas dos clubes de futebol
em 2012. Em 2011, o SCCP obteve R$ 112 milhdes com a venda dos direitos de transmisséo de
seus jogos. O Flamengo, time apontado pelas pesquisas como de maior torcida, conseguiu R$ 96
milhdes. Em 2012, o SCCP conseguiu aumentar as cotas de televisdo para R$ 153 milhdes. O
Séo Paulo foi 0 segundo time a conseguir mais receitas com a venda dos direitos de transmissao
de seus jogos, R$ 112 milhdes. O Flamengo ficou com o terceiro lugar neste quesito, R $104
milhdes (BDO RCS AUDITORES INDEPENDENTES, 2012, 2013). Os numeros mostram que
0 SCCP recebe valores muito acima dos demais clubes e, consequentemente, tem maior
exposicdo de sua marca na televiséo.

O SCCP foi o clube com mais partidas transmitidas em TV aberta em 2011 (14 jogos) e
2012 (13 jogos). A maior exposi¢cdo do SCCP na televisdo garantiu a agremiagdo 0s maiores
contratos de patrocinio dentre todos os clubes do futebol brasileiro. Em 2011, o Flamengo foi o
clube que mais arrecadou com patrocinio e publicidade, com R$ 45,2 milhdes. O SCCP foi o

segundo com maior receita de patrocinio e publicidade, arrecadando R$ 44,4 milhdes.
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No entanto, em 2012, o “time do povo” conseguiu Um importante patrocinador que
colocou a agremiagdo como a que mais arrecadou com patrocinio e publicidade naquele ano. O
SCCP fechou um contrato de patrocinio com o banco estatal Caixa Econdémica Federal, que
também patrocina outras agremiagdes de futebol no Brasil, como o proprio Flamengo.

O patrocinio da Caixa com o SCCP rende ao clube R$ 31 milhdes por ano, enquanto o
Flamengo recebe R$ 25 milhdes pelo mesmo periodo. A publicidade veiculada pelo banco nos
principais jornais e veiculos de comunicacdo do pais deixa poucas duvidas quanto a associacdo
da Caixa Economica Federal, um banco estatal, com o SCCP, o “time do povo”. A publicidade
de pagina inteira, destaque no jornal O Estado de Sdo Paulo, publicada no dia 18 de dezembro
de 2012, apresentava o escudo do clube ao lado da logomarca do banco com o seguinte dizer:
“Esse povo tem um time. Esse povo tem um banco” (p., a21).

Tal fato deixa claro como a memodria construida e reforcada pelos gestores do “time do
povo” representa de fato, ao clube paulista, uma vantagem competitiva em relacdo as demais

organizagdes com as quais concorre no mercado do futebol.

5 ANALISE

Pode-se observar pelos dados apresentados que o SCCP é considerado pela midia e por
alguns patrocinadores como “o time do povo”. No caso da midia, constata-se a importancia dos
jornais de maior circulacdo de S&o Paulo na construcao social da identidade (GIOIA, 2010) do
clube como “time do povo”. Foram os jornais da capital paulista os que passaram a designar o
SCCP como “time do povo” a partir da década de 1950.

O estudo feito por Negreiros (1992) é bastante elucidativo quanto ao tema. O autor
mostra que mais importante do que saber se o clube tem ou ndo origem popular é se aprofundar
na tematica da apropriacdo da historia por parte da imprensa e dos dirigentes do clube, de marcar
0o SCCP ndo s6 como “time do povo”, das origens humildes, mas como o clube que sempre
enfrentou dificuldades. A proposta deste trabalho passa por perceber esta apropriacao da historia
e a possibilidade de tratad-la como um recurso, como uma identidade que marca e diferencia a
organizacdo. Como aquilo que os gestores do clube ndo sO acreditam ser as caracteristicas
centrais, distintivas e duradouras (ALBERT; WHETTEN, 1985) da organizacdo. Mas também
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como algo que os gestores podem usar como recurso especifico que pode conferir vantagens ao
clube (PETERAF, 1993).

As noticias e cronicas da Folha da Noite, Folha da Manh&, Folha de S&o Paulo e O
Estado de S&o Paulo mostram que o clube eleito como “time do povo” era o SCCP. Torna-se
impossivel comprovar empiricamente, através de investigaces documentais em arquivos, se 0
SCCP ¢ ou ndo ¢ o “time do povo” e nao € este 0 objetivo do trabalho. A atencdo aqui se volta a
compreensdo de como esta identidade foi construida e mantida e de como a mesma pode ter
conferido vantagem ao clube.

A organizagdo da “Taga do Povo”, pela CBD, foi outro elemento crucial para a
consolidagdo da imagem de alguns clubes brasileiros como “times do povo”. As raizes
supostamente populares destes clubes passaram a ser cada vez mais trabalhadas pela imprensa e
agora também pelos dirigentes dos clubes em questdo e tiveram grande impacto na construcao
social da identidade organizacional (GIOIA, SCHULTZ; CORLEY, 2000), principalmente do
SCCP. Esta competicdo mostra que os dirigentes da CBD escolheram os clubes citados (dentre
eles 0 SCCP) como os representantes das camadas populares em seus estados. E mostram
também a acdo dos dirigentes desses clubes em incorporar essa identidade atraves da chancela
oficial do 6rgdo de maior poder no esporte brasileiro no periodo.

Na observacdo dos dados que nos remetem as acdes dos gestores do clube, procurou-se
particular atencdo quanto aos rétulos que os gestores imprimem a sua organizacdao (HATCH;
SCHULTZ, 2004). Atualmente, as acOGes dos gestores do clube mostram o0 uso claro de
referéncias do passado para a construcdo de sua identidade organizacional (BRUNNINGE,
2009). Em seu sitio oficial, o clube apresenta como elemento crucial de seu passado, como mito
fundador dos valores do clube, o fato de seu primeiro presidente declarad-lo como “time do
povo”, um time feito para o povo e pelo povo. Como afirmaram Schultz e Hernes (2012), a
historia tem importancia para a construgdo continua da identidade de uma organizacdo e o
passado influencia e explicita a expresséo dos ideais da organizacao.

Com o processo de construcdo social da identidade do clube em curso, através de sua
designacdo de “time do povo” nos jornais e pela propria CBD, seus gestores passaram entdo a se
apropriar de elementos de seu passado em beneficio do clube (FOSTER ET AL, 2010). Os
gestores do clube desenvolveram produtos que fazem referéncia a elementos do passado e que

remetem de alguma maneira a uma associacdo do clube com questdes “populares”, como o0s



ESTUDIOS HISTORICOS — CDHRPyB- Afio I1X — Julio - Diciembre 2017 - N° 18 — ISSN: 1688 — 5317. Uruguay

produtos que fazem alusdo ao “time do povo” ou a “Democracia Corinthiana”. Além disso, ha o
programa de sécio-torcedor “Republica Popular do Corinthians” (nome pelo qual o centro de
treinamento do clube é conhecido também) e o projeto social “Time do Povo” que fazem alusdo
direta a esta caracteristica central, distintiva e duradoura do clube (ALBERT; WHETTEN,
1985).

O SCCP nao € o unico “time do povo”, como vimos anteriormente. No entanto, devido as
caracteristicas continentais do Brasil, assumiu-se como o tnico “time do povo” do estado mais
populoso do pais. Pode-se notar que para a disputa de um mercado grande como o de Séo Paulo,
0s gestores buscaram trabalhar esta identidade como um recurso especifico, ndo encontrado nos
outros clubes do estado. Isto pode ser notado nas aluses feitas pelo psicélogo Moacyr Carlos da
Silva, que imprimiu rétulos as equipes em entrevista a O Estado de S&o Paulo, na década de
1970. A torcida do Séo Paulo seria marcada por elementos da classe dirigente, a do Palmeiras
por industriais e grandes comerciantes e a do Corinthians seria uma miscigenagdo. Ser o “time do
povo” proporcionava aos gestores uma oportunidade para que os mesmos explorassem este
recurso e obtivessem uma vantagem competitiva (BARNEY, 2000) em relacdo a outros clubes
do estado.

A investigacdo sobre a identidade formal reivindicada pelos gestores de uma organizacao
mostrou a habilidade dos gestores das Gltimas décadas, principalmente na figura do ex-presidente
Andres Sanchez, em explorar este recurso de acordo com seu contexto e sua posi¢do no cenario
paulista e nacional. Ao conseguir melhores patrocinios, maior exposicdo na midia e maior
numero de torcedores para o SCCP, seus dirigentes mostraram que tal habilidade conferiu ao
clube vantagem competitiva no mercado do futebol brasileiro. Os numeros do clube sdo
impressionantes e mostram um crescimento maior que seus concorrentes, ndo s6 em S&o Paulo,

mas em todo o Brasil.

CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que sdo muitos os fatores que podem explicar o crescimento das torcida e das
receitas do SCCP. Neste trabalho, a ideia foi apresentar um dos fatores que podem ser
identificados como explicacéo para este fenémeno. O “time do povo”, como tradi¢do inventada,
foi identificado e explorado como estratégia para a criacdo de um ativo que diferencia o clube

dos demais, um ativo pautado na formacéo de uma memoria que marca a identidade do clube.
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A memoria oficial do clube, estampada em sitio oficial e repetida sempre por pessoas
envolvidas com o futebol. Jogadores, treinadores, jornalistas, psicélogos, socidlogos, pessoas de
destaque na sociedade, todos identificaram o SCCP como “time do povo”. A partir do inicio do
século XXI, os gestores do clube passaram a potencializar esse discurso e a perceber a possivel
vantagem adquirida na competicdo por mais torcedores e receitas. Nao € apenas um time de
futebol. E o “time do povo”.

S&o poucos os trabalhos que se dediquem a uma andlise mais aprofundada sobre a
maneira pela qual a memdria das organizagdes é trabalhada e sobre como esta memdria pode ser
explorada estrategicamente para a obtencdo de um ativo que confira vantagem competitiva. O
conceito de “ativo de memoria social” pode auxiliar na compreensao deste fendmeno e na
operacionalizagdo de praticas para que gestores saibam trabalhar melhor com o passado de suas
organizagOes. Acredita-se que esta seja a maior contribuicdo deste trabalho. Outra contribui¢do
seria na possibilidade de estabelecer um didlogo mais franco entre historia e estudos
organizacionais.

Procurou-se estabelecer a analise do SCCP como “time do povo”. No entanto, ha ainda a
necessidade de se analisar a identidade dos clubes que se contrapde ao “time do povo”. Ha
prejuizo em ser identificado como “clube da elite”, como algumas vezes acontece com clubes
como o Sdo Paulo e o Fluminense? Este é um ponto que ndo foi possivel abordar no presente
trabalho e que deve ser explorado para uma melhor compreenséo do fendmeno aqui analisado.

O crescimento do SCCP com as receitas deve levar em consideracao varios aspectos para
além do investimento da diretoria em identificar o clube como “time do povo”. No entanto, o
patrocinio da Caixa, 0 maior do pais para clubes de futebol, nos revela o quanto a identidade
organizacional do SCCP como “time do povo” foi importante para que o clube conseguisse

vantagem competitiva.
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