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Mercadorizagéo do futebol na era da globalizagéao

Luiz Demétrio Janz Laibida’

RESUMO

Este artigo pretende demonstrar a mercadorizagdo do futebol advinda da
intensificacdo do processo de globalizacdo. Assim como a globalizacéo pode ser
considerada um processo dual, tanto com beneficios quanto com maleficios, as
transformacbes no futebol seguem a mesma logica: por um lado avancos
estruturais e o insurgimento do poderoso marketing esportivo e por outro uma
certa “eletizacao” do esporte. Os clubes do mundo todo investindo cada vez mais
em marketing e a midia fervorosa pelo retorno protagonizado por esse espetaculo.
O futebol paranaense néo esta livre do modelo global. Os clubes locais também
tém procurado investidores multinacionais e modelos de marketing bem
sucedidos, inovando em busca de uma evolugdo nesse campo global. A
metodologia utilizada na construcéo desse trabalho € significativamente qualitativa
bibliografica. Emprega-se ainda a pesquisa de campo para o relato de dados mais
imediatos em relacéo aos clubes de futebol de Curitiba.

Palavras -chave: Futebol. Globalizacdo. Marketing.

ABSTRACT

This article aims to demonstrate the commodification of football coming from the
intensification of globalization, as globalization can be considered a dual process,
both with benefits and detriments to the transformations in football also follow the
same logic on the one hand structural advances rebel and the powerful sports
marketing and the other a certain chief football. Clubs around the world
increasingly investing more in marketing and media earnest for the return starring
this spectacle. Football Parana is not free of the global model, the clubs also
increasingly seeking multinational investors, looking for models of successful
marketing always looking to evolve and innovate in this field overall. The
methodology used in the construction of this work is significantly qualitative
literature and is also used field survey data to report more immediate compared to
clubs of Curitiba.
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INTRODUCAO

O futebol chegou ao Brasil em 1894, introduzido por Charles Miller.
Inicialmente, era praticado por jovens membros da elite de S&do Paulo. Tempos
depois, o esporte foi apropriado por outros estados. Nesse periodo, o futebol era
elitista, excluindo-se negros e mulatos. A difusdo da modalidade se deu,
especialmente, através dos colégios. Porém, cabe mencionar a importancia da
fundacédo do “The Bangu Athetic Club”, em 1904, pelos funcionarios ingleses da
Companhia Progresso Industrial Ltda., para a democratizagédo do futebol. Sem o
namero necessario para o match, recrutavam-se funcionarios para participar
(RODRIGUES, 2004). De 1905 a 1933, fase amadora do futebol, o elitismo fazia-
se presente tanto nos campos como fora dele, sendo considerado um fator de
distincdo social (LOPES, 1994). Um aspecto relevante para a popularizacédo e
democratizacao do futebol foi a revolucdo vascaina, em 1923, que abriu as portas
para negros, mulatos e brancos pobres e levou o Vasco a conquista do
Campeonato Carioca em 1932 (CALDAS, 1990, p. 44).

Em 1933, com a legislacdo social e trabalhista de Getulio Vargas (1930 -
1943), o futebol se transformou em atividade profissional (SUSSEKIND, 1996). O
governo de Vargas fez do esporte um instrumento de unidade social. No periodo,
foram construidos estadios em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, que serviam tanto
para a pratica esportiva quanto para comemoracdes populares e manifestacdes
politicas. Essa postura, no entanto, centralizava ainda mais o poder nas maos de
Vargas, na medida em que atingia um maior nimero de individuos. Segundo
PRESTES E MEZZADRI (2010), o governo de Getulio Vargas difundiu
sentimentos nacionalistas através do futebol, que, junto ao Carnaval, consolidou-
se como o0 maior espetaculo de massas da sociedade brasileira, fortalecendo a
identidade nacional por intermédio de acdes, por vezes, autoritarias. Ainda
segundo os autores, a implantacdo do Estado Novo em 1937 estreitou ainda mais
a relacdo estabelecida entre Getulio Vargas e o esporte, acarretando a criacdo do

Conselho Nacional de Desportos (CND), entidade que abarcava a organizacao de
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todas as modalidades esportivas e as mantinha sob direta geréncia estatal.

RODRIGUES (2003, p. 25), ao estabelecer as fases do futebol no Brasil,
expde a quarta fase (1950 - 1970) como consagracao do estilo brasileiro, que para
FREYRE (1971), a entrada dos negros e mesticos no futebol foi 0 que caracterizou
o estilo brasileiro de jogar, as conquistas das copas de 58, 62 e 70 e 0
reconhecimento internacional. A fase de modernizagdo do futebol no Brasil
remonta a década de 1970, com transmissdo ao vivo das partidas, aumento dos
recursos do futebol e do salario dos jogadores e exportacdo de atletas brasileiros
para o futebol europeu. Tais questdes foram aprimoradas na década de 1990, que
assistiu a uma série de mudancas na administracdo do futebol e no
estabelecimento de contratos de parceria entre clubes e empresas para a gestao
comercial dos clubes. A maioria dessas parcerias foi desfeita antes do término do
contrato. O futebol era racionalizado economicamente, sendo o lucro o grande
objetivo dos clubes. A visdo em torno do esporte era explicitamente empresarial.

Os problemas do futebol brasileiro citados anteriormente deram origem a
inimeras mudancas na Legislacédo Esportiva (Lei Zico em 1993, Lei Pelé em 1998,
Nova Lei Pelé em 2001 e 2003, Estatuto do Torcedor em 2003), todas buscando
equacionar tais questdes pela via politico-institucional. Atualmente, os dirigentes,
sarcasticamente apelidados de ‘cartolas’, aparecem no plano mais elevado do
cenario desportivo nacional, obtendo sempre o maior destaque e as maiores
glorias. As leis Pelé e Zico surgem para suprir 0s interesses dos atletas, tentando
amenizar a “cartolagem” com medidas como seguro de vida e discriminagcédo de
atleta profissional ou semiprofissional em contratos de trabalho. (MELO FILHO,
1995)

O futebol, inicialmente, tinha como proposito fundamental reforcar a
identidade nacional. Era um esporte que atingia todas as classes e atraia familias
inteiras aos estadios, mas, com o passar do tempo, esta configuracdo foi se
alterando, principalmente com o advento do processo de globalizacdo e a entrada
maci¢ca das multinacionais no Brasil. Esta roupagem do futebol brasileiro estava

sendo copiada do futebol europeu, especificamente da Italia, que, mundialmente,
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tornou-se um modelo de futebol bem-sucedido, importando os melhores jogadores
do mundo e disseminando a eficacia dos patrocinios de multinacionais no esporte.

Na atualidade, o futebol se rendeu a logica neoliberal, do marketing,
business, dos patrocinios oriundos de multinacionais, ou seja, o fenémeno futebol
se tornou uma mercadoria muito lucrativa para clubes, jogadores e empresas. Os
grandes mentores do futebol como business sdo a FIFA (Fédération Internationale
de Football Association), a CONMEBOL (Confederacién Sudamericana de Futbol)
e as confederagbes, como a CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol), que
organiza as competi¢cdes visando, na maioria das vezes, o lucro. Nas negociatas
com os jogadores, as leis trabalhistas ndo sdo respeitadas e a cada parte
envolvida cabe uma quantia em dinheiro.

Ja o torcedor, para assistir a um jogo, tem que desembolsar uma boa
guantidade de dinheiro. Com a entrada do patrocinio de uma grande multinacional,
o Clube Atlético Paranaense, por exemplo, conseguiu promover a grandiosa
reforma do seu estadio. Ao mesmo tempo, os torcedores oriundos das classes
populares sofreram com a alta dos ingressos, ou seja, aconteceu uma “elitizacéo”
do clube, aspecto que vem sendo copiado por seu maior rival, o Coritiba Footbal
Club, o qual segue a logica dos soécios e dos ingressos a precos altos. Ambos o0s
clubes fizeram planos de socios torcedores, que pagam uma cota fixa mensal e,
dessa maneira, tém o ingresso mais “barato”. O Parana Clube também tem plano
de sécio, porém o clube vive uma realidade distinta da dos seus rivais estaduais,
pois, além de possuir bem menos torcedores, passa por dificuldades financeiras.
Nesse contexto, seus precos de ingressos e de associacdo sdo mais baixos e
suas estratégias de marketing baseadas em perspectivas locais, com excecéo da
Coca-Cola, que patrocina os trés clubes de Curitiba.

O que se pretende neste trabalho é discutir o processo de mercadorizacao
do futebol, que explodiu com o advento do neoliberalismo e da globalizacdo. Para
inserir o futebol nesse contexto global, faz-se necessaria uma discusséao tedrica
sobre a complexidade do processo de globalizacdo e como esse fenbmeno esta

presente em todas as esferas da sociedade, ocasionando mudangas estruturais
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gue, muitas vezes, perpassam pela dicotomia entre o bem e o mal. Para tanto,
sera avaliado como os clubes paranaenses (Atlético, Coritiba e Parand) se
desenvolveram diante dessa realidade, com intensa presenca dos meios de
comunicagdo e do marketing. Desse modo, esta andlise est4 dividida em trés
secdes: a primeira apresenta um panorama teorico geral da ideia de globalizacédo
na vertente sociolégica e das transformacdes das relacbes sociais que
acompanharam este processo; a segunda traz os principais elementos que
compdem o “futebol moderno”, adentrando para a importancia dos patrocinadores
e do marketing nesta nova etapa; a Ultima secdo objetiva verificar o
“‘comportamento” dos principais clubes do futebol paranaense frente a este novo
modelo de futebol.

Nesse contexto, a metodologia utilizada é a pesquisa qualitativa
bibliografica e também a pesquisa de campo, para relatar informacdes mais
imediatas pertinentes aos clubes da capital, que requerem uma investigacao direta
justamente por nao existirem dados em bibliografias.

Sobre o estudo da globalizacdo, alguns referenciais teéricos foram
fundamentais. Destaque para Octavio lanni, com as obras “Globalizacdo: o novo
paradigma das Ciéncias Sociais” e “A Grande Transformacao”; Boa Ventura de
Sousa Santos, com o livro “Os Processos de Globalizagdo”; e David Harvey, que
faz uma critica dialética entre sociedade contemporéanea, relativizada pela nocao
tempo e espaco, e as mudancas do mercado e do capitalismo no século XX no
livro “A Condi¢ao Pés-Moderna”.

Quanto aos estudos do futebol relacionado a globalizacdo e a
mercadorizacdo, importante enfatizar as obras “A Metamorfose do Futebol” e
“Esporte-Espetaculo e Futebol-Empresa”, de Marcelo Proni, “Futebol e
Globalizagdo”, de Luiz Ribeiro e José Mosko, e “O futebol brasileiro e suas
interfaces com a intervengao estatal: autonomia e crise”, de Saulo Prestes e

Fernando Mezzadri.
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GLOBALIZACAO

Desde o final do século XX, o conceito de globalizacdo suscita muitos
debates dentro e fora das Ciéncias Sociais, articulando-se em suas diferentes
perspectivas —econdmica, politica, social e cultural — e trazendo diversos dilemas
relativos a sociedade atual. Alguns tedricos da Sociologia que ja abordaram este
fendmeno foram Giddens, Castells e Bauman. Ligada a fase “pés-moderna” e ao
capitalismo multinacional, a globalizacdo consiste em um dos temas mais
discutidos na esfera académica nos Ultimos anos. Para se entender as mudancas
e transformacdes nas relacdes sociais advindas desse processo, cabe adentrar
aos argumentos de Boaventura de Sousa SANTOS (2001), que reflete acerca do
conceito de globalizacdo, desde a sua origem, e busca verificar a influéncia desse
fendmeno nas relacdes sociais.

Uma das afirmacfes mais recorrentes sobre a globalizacéo € a de que ela
esta estruturada apenas na expanséao do capitalismo e se esgotando no mundo da
economia. SANTOS (2001) inicia sua explanacdo sobre o desenvolvimento da
globalizacdo pela 6tica econbmica e destaca a sua relagdo com o capitalismo.
Mais adiante, o autor trabalha a necessidade de se reconhecer a globalizacéo
como um processo multifacetado. A grande preocupacéao dele € a de ndo enfatizar
o fenbmeno apenas como monolitico, ou seja, que aborda s6é as questdes
atreladas ao econbmico — como muitos autores trabalham. Para Santos, o
processo da globalizacdo é plural e interfere nas relacbes econbmicas, sociais,
ambientais, religiosas, culturais, juridicas, entre outras.

Deste modo, ndo existe uma entidade unica chamada “globalizacdo”, mas
“globalizacbes”, e este termo deveria ser usado sempre no plural. Enquanto feixes
de relacbes sociais, as globalizacfes envolvem conflitos, por isso, vencedores e
vencidos, e, frequentemente, o discurso sobre a globalizacdo € a histéria dos
vencedores contada pelos préprios (idem, 2001).

A teoria a ser construida deve dar conta da pluralidade e das contradices

da globalizacdo em vez de tentar subsumir o processo em abstracdes redutoras.
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SANTOS (2001) propde uma teoria que assenta no conceito mundial de transicao
porgue contém em si o sistema mundial velho, em processo de profunda
transformacéo, e um conjunto de realidades emergentes que podem ou nao
conduzir a um novo sistema mundial. O sistema mundial é composto por trés
constelacbes de praticas coletivas: praticas interestatais, praticas capitalistas
globais e praticas sociais e culturais transnacionais.

Na década de 80, a globalizacao cultural assumiu um relevo especial com
a chamada “viragem cultural”. Houve uma mudanca de énfase dos estudos das
Ciéncias Sociais dos fendbmenos econdmicos para 0s fendmenos culturais,
levantando-se a questdo do impacto da globalizacdo. Segundo Boaventura, é na
esfera da globalizacdo cultural que se visualizam maiores mudancas. A questao a
saber seria se a globalizacdo ndo deveria ser chamada de ocidentalizacdo ou
americanizacdo (RITZER, 1995) jA que os valores, os artefatos culturais e os
universos simbolicos que se globalizam sdo ocidentais, mais especificamente
norte-americanos, sejam eles o individualismo, a democracia politica, a
racionalidade econbmica, o utilitarismo, o primado do direito, o cinema, a
publicidade, a televiséo etc.

Trabalhando o impacto da globalizacao frente a realidade social, SANTOS
(2001) discorre acerca das desigualdades sociais, da dicotomia local/global, das
mudancas causadas no Estado com a nova forma politica do sistema mundial
moderno e da dualidade entre a globalizacdo hegeménica e a contra-hegemonica.
Afirma que nas ultimas trés décadas, houve uma intensificacdo das relacbes
transnacionais, desde a globalizacdo dos sistemas de producdo e das
transferéncias financeiras até a disseminacdo, em uma escala mundial, de
informacdo e imagens através dos meios de comunicacdo social e das
deslocacbes em massa de pessoas (idem, 2001).

Segundo SANTOS (2001), o global e o local sdo socialmente produzidos
no interior dos processos de globalizacdo. A definicdo de modo de producéo na
globalizacdo é o conjunto de trocas desiguais pelo qual um determinado artefato,

uma condicdo, entidade ou identidade local estende a sua influéncia para além
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das fronteiras nacionais e, ao fazé-lo, desenvolve a capacidade de designar como
local outro artefato, outra condi¢ao, entidade ou identidade rival.

Segundo IANNI (1994), a sociedade nacional esta sendo recoberta,
subsumida pela sociedade global, uma realidade que ainda ndo é
satisfatoriamente trabalhada. A sociedade nacional continua a ter vigéncia — com
territério, populacdo, mercado, moeda, hino, bandeira, governo, constituicao,
cultura, religido, histéria, formas de organizacao social —, constituindo o cenéario no
qual seus membros vivem, movimentam-se, pensam, lutam e morrem. Bergesen,
porém, advoga por uma Globologia, ou seja, a ciéncia da globalizacédo, dentro de
um novo paradigma de pensar a sociedade global. Nao obstante, pensar a
sociedade global sem levar em conta a questdo compressdo espacgo-tempo seria
esquecer-se de um ponto chave no entendimento desta dindmica. Por isso IANNI
(1994) também discorre a respeito dessa relacéo, pois afirma que na sociedade
global as articulagdes e as velocidades desterritorializam-se e re-territorializam-se
em outros espacgos, com outros significados.

O mundo se torna mais complexo e simples, micro e macro, épico e
dramatico. Assim, a reflexdo sobre essa sociedade apresenta discussdes
epistemoldgicas fundamentais que se centram em questbes como espaco e
tempo, sincronia e diacronia, micro e macro, singular e universal, individualismo e
holismo, pequeno relato e grande relato (idem, 1994).

Assim como lanni, HARVEY (1989) afirma que uma das transformacdes
mais frequentes associadas a globalizacdo € a questdo da compressao tempo-
espaco, ou seja, o processo social pelo qual os fenbmenos se aceleram e se
difundem pelo globo. Com a passagem do “fordismo” para a acumulagao flexivel,
houve uma aceleracdo no giro de tempo que implicou na estrutura produtiva dos
diversos setores da sociedade, materializando-se no espaco. Um exemplo dessa
materializacdo é o mercado financeiro, regido pelo efémero, pelo descartavel, pela
artificialidade.

Para ROWE (2003), o esporte tem grandes vantagens para o projeto da

globalizacdo. E uma prética global que se d& segundo regras padronizadas,
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delimitada por tempo e espaco. Além disso, se ja ndo estiver pronto para o
consumo televisivo, ele aceita modificacdes para a melhor adequagéao, permitindo
assim uma grande audiéncia e, consequentemente, muitos patrocinadores. No
entanto, no coracdo do esporte, estd a competicdo, a qual, para Rowe, é geradora
de emocao e drama, e também esta intimamente ligada a disputas identitarias.

Outra questao interessante pode ser observada em relagcdo ao local ser
suprimido pelo internacional, em todas as esferas da vida social. Com o futebol
nao foi diferente: a transformacdo para uma estrutura corporativa do esporte € a
indicacdo de sua americanizagcao e europeizagao, uma vez que as condi¢cdes para
tal se desenvolveram ou foram aprimoradas nos paises chamados desenvolvidos.
Por isso, podemos entdo concluir que no esporte, mais até do que na musica, TV
ou nos filmes, o0 aspecto estrangeiro € mais evidente. Nesse contexto, 0 jogo se
torna menos importante que a sua capacidade de transmitir uma mensagem para
uma audiéncia massiva. Além disso, 0 jogo também passa a ideia de competicao,
exceléncia, eficiéncia corporativa e necessidade da vitdria — pensamentos que
tiveram origem nos EUA, mas que hoje representam o capitalismo global
(DONNELLY, 1996).

@) FUTEBOL MODERNO E  GLOBAL: O PROCESSO DE
INSTITUCIONALIZAGAO E O MARKETING

A Copa do Mundo de 1970, realizada no México, marcou um novo periodo
no futebol global com as transmissbées ao vivo e em cores de partidas
internacionais para diversos paises. O desenvolvimento tecnolégico na area das
comunicacdes por satélite havia comecado. Isso propiciou a popularidade do
futebol em centenas de paises, tornando esse esporte um espetaculo de massas
gue produz cifras exorbitantes.

Em meados da década de 70, mais precisamente em 1974, o brasileiro
Jodo Havelange assume a presidéncia na principal instituicdo de futebol do

mundo, a FIFA, tornando-se o primeiro ndo europeu no cargo e contribuindo de
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maneira expressiva para uma nova composi¢cao politica no futebol mundial. O
grande desafio da nova equipe liderada por Havelange era o de aumentar os
recursos da federacdo, pois a unica fonte de renda vinha da organizacdo da Copa
do Mundo, de quatro em quatro anos.

O éxito da nova administragéo foi ter estabelecido parceria com a Adidas,
gue por varios anos vinha desenvolvendo propostas de marketing em esportes de
alto rendimento, e com a Coca-Cola, que tinha tradicdo em patrocinar os Jogos
Olimpicos. A Adidas gostaria de ver estampada sua marca nas selecdes de
diversos paises, além de ter contratos com as federacBes nacionais, por iSso 0
apoio a Havelange era necessario. A Coca-Cola foi convencida a financiar milhdes
de ddlares numa estratégia global de marketing de desenvolvimento de paises
considerados atrasados em relacdo ao futebol; os Estados Unidos foram os
maiores beneficiados.

A FIFA nao possuia estrutura e pessoal qualificado para responder aos
novos desafios do futebol, entdo a ideia e organizacdo do primeiro Campeonato
Mundial de Juniores, realizado em Tunis, em 1977, ficou por conta dos
profissionais da Adidas e da Coca- Cola. Em seguida, a Coca-Cola investiu uma
soma inédita, US$ 8 milhdes, para patrocinar a Copa do Mundo da Argentina, em
1978. Segundo SIMSON e JENNINGS (1992), a boa avaliacdo do futebol como
veiculo de publicidade e merchandising abriu o caminho para que outras
empresas se interessassem pela promocdo de competicdes importantes e para
gue grandes redes europeias de televisdo passassem a pagar mais caro pelos
direitos de transmissdo. Dez anos depois, em 1987, os direitos de transmissao das
Copas de 1990, 1994 e 1998 foram negociados pela ISL (empresa de
representacdo comercial criada pelo grupo Adidas) por mais de US$ 240 milhdes
com um consorcio internacional de emissoras de televiséo.

A partir desse momento, foi necessaria uma maior profissionalizacédo da
organizacdo do futebol mundial, tendo em vista que a comercializacdo e o0s

financiamentos no esporte exigiam uma postura bastante séria dos dirigentes.

181




v. 1. n. 2. ago. 2013 - ARTIGOS

Em 1977, a publicidade é introduzida ao redor dos campos de futebol,
arrecadando dinheiro para estadios e federacdes. E a partir desse periodo que o
futebol passa a ser transmitido na TV apenas por videoteipes. A utilizacdo de
propagandas nos uniformes dos times foi uma nova fonte de recursos para 0s
mesmos e um passo na comercializagéo do futebol.

Na década de 80, aconteceram importantes mudancas no futebol
brasileiro, como o incremento da comercializacdo e uma maior participacado da
televisdo na producdo, divulgacdo e negociacdo da esfera futebolistica. O
mercado parecia dominar o futebol, inflacionando os salarios dos jogadores e
técnicos. A solucdo para essa crise foi a profissionalizacdo dos dirigentes dos
clubes.

Em 1981, houve mais um acontecimento de grande importancia para o
marketing futebolistico: a liberacdo das logomarcas dos patrocinadores nas
camisetas dos times. O Juventus, de Turim, obteve o maior contrato de patrocinio
na época, US$ 800 mil por ano, pagos pela Ariston, fabricante de cozinhas e
eletrodomésticos. O Milan assinou por US$ 400 mil com a Pooh Jeans, fabricante
de roupas jovens. Na Alemanha, o Bayern de Munique conseguiu US$ 400 mil da
Magyrus Deutz, empresa de equipamentos pesados (PRONI, 1998).

Nos anos 80, o sucesso do “comércio” futebolistico fez aumentar a
mercantilizacdo dos campeonatos, os quais foram se estruturando em funcao da
demanda por programacdes esportivas na TV e do surgimento de novas opc¢des
de marketing esportivo.

Em 1984, os clubes de futebol passaram a receber uma porcentagem de
5,2% da Loteria Esportiva e também assinaram contratos com a televisdo, fato
gue gerou muita polémica de alguns, que culparam a TV pelo esvaziamento dos
estadios. A Copa Unido, o campeonato nacional organizado em 1978 pelo Clube
dos Treze, consistiu numa tentativa de racionalizar e comercializar o campeonato
nacional. Os grandes clubes nacionais se rebelaram contra a Confederacao
Brasileira de Futebol, que havia se declarado incapaz de organizar um evento

daquele porte. Assim, os treze maiores clubes do Brasil, apoiados pela TV Globo,
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Coca-Cola e Varig, realizaram a Copa Unido. Com excecéo do Corinthians e do
Flamengo, todos os clubes participantes assinaram contratos de patrocinios com a
Coca-Cola, fato este que passou a ser um marco na consolidagéo da publicidade
e do televisionamento dos campeonatos de futebol. (RODRIGUES, 2004).

Segundo PRONI (2000), nos principais paises da Europa Ocidental, a
transmissao sistematica pela TV de partidas domésticas e de torneios da UEFA
(Union of European Football Associations), ao vivo, impulsionou a obtencéo de
patrocinios milionarios e valorizou os contratos de fornecimento de material
esportivo e de merchandising. Ainda segundo o0 autor, 0 crescente interesse por
anuncios comerciais durante as transmissoes levou também os canais abertos de
televisédo a disputar com as redes estatais o direito de exploracédo das imagens e a
pagar valores crescentes pela transmissao de torneios oficiais.

Ja a década de 90 foi marcada pela hegemonia dos clubes italianos. A
principal competicao do pais passou a ser conhecida como “o maior campeonato
nacional do mundo” e fomentou contratos com uma somatdria milionaria paga
pelas emissoras de TV para se ter o direito de transmissdo. O futebol italiano
tornou-se global. Era transmitido para o mundo inteiro e atraia jogadores de varios
paises, inclusive do Brasil.

Esse formato de futebol globalizado e mercantilizado trouxe algumas
contradicdes no futebol europeu e revelou a enorme distancia com os paises tidos
como de “terceiro mundo”. A FIFA investia macicamente no futebol rentavel de
alguns paises da Europa e outras na¢fes do mesmo continente ficavam em
grande desvantagem financeira e competitiva. Os paises chamados de
subdesenvolvidos viam seus melhores jogadores irem embora pelas cifras
incalculaveis de alguns clubes europeus. De um lado, os cofres dos clubes eram
abastecidos, mas, de outro, reduzia-se a chance de crescimento real do futebol
local, j& que qualquer bom jogador seria negociado facilmente e ndo permaneceria
no seu pais de origem.

No comeco da década de 90, o Brasil reviu alguns conceitos do futebol

para modernizar o seu mundo futebolistico, entendendo que, se quisesse ter um
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futebol de primeiro mundo, teria que ser global, abrir para investidores e empresas
multinacionais, fato que foi impulsionado no governo neoliberal de Fernando

Henrique Cardoso.

(...) a modernizacdo do futebol brasileiro tornava-se um imperativo da
concorréncia capitalista; tornava-se urgente reestruturar as formas de
producéo do espetaculo e de gestdo dos clubes para garantir uma alta
competitividade internacional e alavancar os negécios nesse campo de
valorizagdo em franca expansédo (PRONI, 2000, p. 193).

Havia uma relacdo entre a adocdo de um modelo de modernizacdo na
sociedade, via processo de globalizacdo da economia, e as mudancas na
estrutura do futebol, também inspiradas na gestdo do espetaculo futebolistico da
Europa. O padréo de gestdo empresarial passa a ser considerado a solucéo para
o futebol brasileiro. Assim, o discurso acerca da profissionalizacdo dos dirigentes
ganha defensores, particularmente na imprensa. Também existia uma correlagcao
entre profissionalizacdo da administracdo, transformacdo dos clubes em
empresas, racionalizacdo do calendario futebolistico e criacdo da liga nacional,
mas, em se tratando da moralizacdo do futebol, esses aspectos ficavam num
plano muito distante, que perpassava a questdo da racionalizacao do futebol.

Para regulamentar a intervencdo estatal na esfera esportiva e o

estabelecimento de regras que envolviam clubes e empresas, a Lei Zico pretendia:

i) regulamentar a presenca de empresas e as formas de comercializa¢éo
no futebol profissional, ii) rever a participacdo nos recursos da Loteria
Esportiva, iii) extinguir a ‘lei do passe’ e estabelecer uma nova norma
para o contrato de trabalho do atleta profissional, iv) redefinir os
mecanismos de supervisdo e assegurar a autonomia estatuaria dos
clubes, assim como v) buscar mecanismos mais democréaticos e
transparentes de representacdo e de administracdo das federacdes e da
Confederacao Brasileira de Futebol (CBF) (PRONI, 2000, p. 165).

Ja a Lei Bosman restringiu o crescimento da transferéncia de jogadores
entre os clubes. O jogador Jean-Marc Bosman abriu um processo judicial contra
sua antiga equipe por nao poder se transferir para outro time. No dia 15 de

dezembro de 1995, o Tribunal de Justica Europeu de Luxemburgo deu o veredicto
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final a Bosman, declarando ilegais as indenizacdes por transferéncia de jogadores
e as cotas, limitando o niumero de jogadores da Unido Européia, sem direito a
apelacdo. A decisdo favoravel a Bosman mexeu profundamente com todas as
estruturas do futebol da Europa.

A Lei Pelé (n° 9.615/98) decretou a extin¢cao gradual do passe. De acordo
com a nova regulamentagcao, quando o contrato de trabalho do jogador termina,
este pode se transferir para outro clube mesmo sem o consentimento do clube
atual. Ndo h& mais vinculo entre clube e jogador, com o término do contrato de
trabalho. No entanto, se o atleta quiser se transferir para outro clube antes do final
do contrato, precisa pagar ao clube uma multa de até 200 vezes seu salario anual.

Com a finalidade de evitar prejuizos financeiros aos clubes com o fim do
passe e incentivar o trabalho de formacéao de jogadores através das categorias de
base, foi editada a Medida Proviséria n° 2.141 em 24 de marco de 2001,
reeditada em 22 de maio do mesmo ano pela Medida Provisoria n°. 2.142-2, que
promoveu modificacBes importantes na Lei 9.615/98 (BRAGA, 2001).

Para salvaguardar os clubes que formam os atletas, foi liberada a
indenizacao por formacéo, valor cobrado ao novo empregador (clube que adquire
os direitos federativos do atleta) pela cesséo do jogador de futebol. Ela ndo pode
exceder a 200 vezes o total da remuneracéo anual do atleta pactuada no contrato
anterior. Essa indenizacdo deve ser paga antes do final do contrato, pois quando
este chega ao seu término ela acaba inexistindo.

Em 1996, uma das grandes novidades foi o acordo da Confederacédo
Brasileira de Futebol (CBF) com a Nike. Com horizonte de 10 anos, ele envolvia
cifras de mais de US$ 326 milhdes. PRONI (2000) menciona que apdés a nova
legislacdo aconteceram mudancas relevantes no futebol brasileiro, assim como na
CBF depois da parceria com a Nike: aumento dos investimentos das empresas de
comunicacdo no mercado futebolistico, KEARNEY (2003) apresenta dados que
sustentam o futebol como uma das principais areas de investimento mundial. Em
2001, a receita global ultrapassou US$ 54 bilhdes; a previsdo para 2005 era de

US$ 73 bilhdes, desenvolvimento acelerado do marketing esportivo, entrada de
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instituicdes financeiras internacionais no mercado brasileiro, busca de caminhos
para a adocédo de gestbes empresariais por parte dos clubes e modificacdes na
organizacgao dos torneios.

Além da parceria do Palmeiras com a Parmalat, aconteceram
licenciamentos de marcas e terceirizagdes do departamento de futebol. O
Corinthians firmou parceria com o fundo de investimentos Hicks Muse Tate & Furst
(HTMF); o Vasco da Gama, com o Bank of America (idem, 2000).

Segundo dados de mercado da época, em todo o periodo de vigéncia da
Lei Pelé foram investidos nos 25 maiores clubes brasileiros mais de US$ 800
milhdes. Muitos investidores globais aportaram no mercado brasileiro, como a
HMTF e a ISL (International Sports and Leisure), entre outros.

O principal campeonato das Américas, a Copa Libertadores da América,
aumentou exponencialmente o investimento nos ultimos tempos. Ha cinco anos, o
banco Santander é o principal patrocinador do torneio, que tem o nome oficial de
“Copa Santander Libertadores”. Diretores da empresa afirmam que a exposi¢ao de
midia da competicdo faz a marca estar sempre associada ao esporte. A
Libertadores também é patrocinada pela Visa, Toyota, Kaiser e Samsung.

Na Europa, a UEFA anunciou a extensao do patrocinio da Heineken para
a UEFA Champions League entre 2012 e 2015 e para as edi¢Oes de 2012, 2013 e
2014 da super taca europeia, sendo que a multinacional patrocina o torneio desde
1994. A Heineken tem usado o seu patrocinio da UEFA Champions League como
um dos elementos-chave da sua comunicacao de marketing, promovendo a marca
através de varias atividades a uma escala verdadeiramente global.

Visto os principais elementos que deram ao futebol uma nova roupagem,
iniclada na década de 70, a préxima secdo apresentard& como o0s clubes

paranaenses se organizaram diante dessa proposta.

AS TRANSFORMACOES NO TRADICIONAL FUTEBOL PARANAENSE
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O futebol pode ser considerado um fendomeno exemplar de como o
sistema capitalista pode transformar qualquer matéria em fonte de lucro e
legitimacg&o de si. E fundamental analisar que a sociedade capitalista — através da
midia, do marketing e do pensamento global de consumo — molda “gostos”. No
futebol profissional, essa questéo aparece nitida e traz a reflexdo sobre quais sédo
0s papéis dos dirigentes, dos atletas, dos patrocinadores e dos torcedores. O
futebol tende a se tornar a reunido forjada dos espectadores de um poderoso
espetaculo da mercadoria, atrelado a televisdo e a propaganda global.

Alguns clubes recebem fortunas por terem maiores torcidas e visibilidade;
outros dependem de estratégias diferenciadas para galgar espaco nesse territério
valioso e disputado. De Acordo com MOSKO (2007), em 1998, enquanto o
contrato de patrocinio do Corinthians foi de R$ 7,2 milhdes e o do Flamengo de R$
3,1 milhdes, o Coritiba obteve apenas R$ 450 mil e o Paran& Clube n&o recebeu
nada. Flamengo, Corinthians e Sao Paulo, por exemplo, possuem milhdes de
torcedores no Brasil. Ja outros clubes, como o Atlético PR, Coritiba e Parana, tém
um numero muito menor de simpatizantes. Este dado influencia diretamente nas
negociacbes com patrocinadores e cotas de televisdo. Em vista disso, esses
clubes se obrigam a encontrar estratégias de diferenciacao e destaque, intentando
conquistar o interesse de parceiros.

Mas, independente do numero de torcedores, observa-se que 0S
jogadores profissionais sdo estrelas da globalizacdo, exemplos publicitarios a
serem seguidos, principalmente por uma juventude que em suas concepc¢des
ideologicas cria ideais de identificacdo e aceitacdo social. Os atletas sdo modelos
uniformizados com as cores e o0 simbolo do clube e também com a marca que
confecciona o uniforme. O mercado cria meios de atingir ideologicamente o
consumidor/torcedor, utilizando girias, jargbes, comportamentos do atleta/ator, o
gue ele usa, o que ele gosta, 0 que ele bebe, que carro dirige, qual moda segue
etc.

Dirigentes e patrocinadores sabem que certos jogadores trazem lucro e

gue modificar uniforme com frequéncia também é lucrativo. Buscam sempre algum
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meio de atingir o torcedor em beneficio do clube (tradi¢cdo, histéria). O objetivo é
lucrar a partir da massificacdo ideoldgica que simbolos do clube representam ao
torcedor, o qual, muitas vezes apaixonado, sucumbe aos apelos do mercado e
torna esse fato uma conquista na sua vida. Os torcedores sé&o espectadores
fanaticos, maquinas de emocao; os jogadores sdo profissionais em busca de
salério, fama e muitas vezes desconhecem totalmente a histéria do clube; os
dirigentes, em sua maioria, sdo politicos natos que gozam de poder através da
corporificagao do futebol e acumulam capital econémico e social.

As trés equipes tradicionais de Curitiba ndo fogem dessa “légica”. O
Atlético Paranaense realizou um processo de fortalecimento de sua marca tendo
como eixo condutor a construcdo do novo estadio e do centro de treinamento e
novas estratégias de administracdo e marketing, medidas que apresentaram
sucesso e aumentaram consideravelmente o volume de capital econémico do
clube.

A estrutura de marketing do Atlético PR comecou em 1995 o chamado
“ano da revolugao”, explorando a paixdo do torcedor pelo clube com o slogan
“Atlético Total”. Surgiram novas marca e camisa e aconteceu a assinatura de um
importante contrato com a forte e internacionalmente consolidada Umbro, que se
tornou a fornecedora oficial de material esportivo para o Atlético PR.

A campanha seguinte de marketing foi intitulada de “Clube Atlético
dos Paranaenses”, no sentido de envolver o sentimento, a emocgao e a autoestima
de todo um estado, relacionando o clube com o Parana. A campanha trouxe
folders, flyers (parecidos com panfletos, sdo diretos e possuem pouca
informacdo, porém sua qualidade € bem maior. Muitas vezes utiliza cores
especiais e cortes diferenciados, agregando valor ao material), cartazes, adesivos
e muita publicidade.

Em 1999, foi reinaugurado o novo estadio do clube, chamado de
Arena da Baixada, com todos os camarotes vendidos antecipadamente, além de
oito mil season tickets, os chamados carnés, validos para todos 0s jogos do clube

em seu hovo estadio durante o Campeonato Brasileiro daquele ano.
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Na sequéncia, no ano 2000, veio a campanha “Atlético 3000 Paixao
Eterna”, que levou a camisa do clube aos Estados Unidos numa capsula do tempo
a ser aberta no ano 3000. A campanha também comemorou o Top of Mind (clube
mais lembrado no Estado do Parand), prémio que ganhou por varios anos.

Importantes parcerias foram firmadas com o Atlético PR, além da
Umbro: Nutrimental, Fiat e Global Telecom viabilizaram a¢@es intensas de midia.

Ao longo da primeira década do século, o Atlético PR investiu em um
canal de televisao préprio (TV Furacao) e em marketing no interior do Estado, para
atrair mais torcedores, trouxe 0 maior numero de jogadores estrangeiros no Brasil,
a maioria da Ameérica Latina, e estabeleceu parcerias para levar o nome do clube
a outros paises, principalmente aos Estados Unidos.

Em marco de 2005, o Atlético PR anunciou a venda dos direitos de
nome do seu estadio para a empresa japonesa Kyocera Mita America por trés
anos, renovaveis por mais dois, resultando no novo nome: Kyocera Arena. Os
asiaticos também passaram a ser patrocinadores da camisa do time. A venda do
nome do estadio, comum na América do Norte e Europa, foi pioneira e € até hoje
Unica no Brasil. O acordo foi desfeito em 2008 por decisdo do Atlético PR, na
tentativa de se buscar parceiros mais lucrativos devido a expectativa existente na
época de o estadio abrigar jogos da Copa do Mundo de 2014.

O Atlético PR também procurou atingir o publico feminino e as familias de
maneira em geral, oferecendo conforto, limpeza e seguranca. Dentro do estadio &
possivel encontrar uma verdadeira praca de alimentacdo, banheiros limpos e bem
distribuidos, academia de ginastica, churrascaria e um “shopping”.

O Atlético PR e o Coritiba s&o clubes com fins lucrativos voltados ao
futebol, por mais que tenham ou patrocinem outras poucas atividades. Ja o
Parand € um clube de associacdo multiesportiva, que tem o futebol como a
principal atividade, mas investe e participa oficialmente de outras modalidades de
esporte.

O Pinheiros, um dos clubes que originou o Parana junto com o Colorado,

possuia uma grande estrutura, que chegou a comportar 120 mil socios. Segundo o
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historiador do Paranid José Barbosa, 600 deles torciam para o Pinheiros, o0s
demais eram atleticanos, coritibanos, corinthianos, flamenguistas, colorados etc.
Como a recreacao era muito bem vista pela sociedade curitibana, o Pinheiros nao
causava nenhum conflito ideoldgico. J& o Colorado tinha a terceira torcida da
capital e reunia muitas pessoas oriundas do antigo Ferroviario, um clube classista,
mas com uma estrutura pequena. A fuséo tentou unir estrutura e torcida. Alguns
colorados foram contrarios, ndo aderindo a torcida paranista. A sede recreativa
comecou a perder associados, 0 que, segundo José Barbosa, deve-se mais ao
fato do surgimento da modernidade e da cultura de geracdes diferenciadas e que
buscam menos os clubes do que a uma negacao ao Parana. Mas, a realidade é
gue o numero atual de associados na mesma estrutura gira em torno de quatro
mil.

No inicio de sua fundacdo, o Parana ganhou prestigio, reconhecimento
nacional e a adeséo de torcedores devido a série de titulos estaduais e nacionais
conquistados na divisdo de acesso, algo inédito no futebol paranaense para um
“‘estreante”. Hoje a situagcédo do Parana em termos de titulos e a sua relagdo com a
torcida é ruim. O clube ndo consegue manter parcerias fixas, trazer jogadores “de
nome” e revela poucos atletas em categorias de base. Além disso, os torcedores
prestigiam pouco o time (baixa média de publico). Cabe ressaltar que o Parana
surgiu através de muitas fusdes, 0 que originou menor prestigio e identificacdo
com o clube, seja genealdgica ou ideologicamente. Até mesmo patrocinadores e
representantes oficiais de uniformes e materiais esportivos diversos, assim como a
midia, parecem colocar o Parana em segundo plano, em comparacao as parcerias
feitas com outros clubes brasileiros e seus rivais no Estado.

Em 2011, o Parana Clube resolveu inovar sua estratégia de marketing em
vista das dificuldades financeiras e de patrocinio rentavel pelas quais vinha
passando. Langou a campanha “O Patrocinador Somos Nos”, que deu a
oportunidade de o torcedor ter o nome estampado no uniforme do time pagando

valores que variavam de R$ 288 a R$ 2.700 mil (preco a vista). O plano teve inicio
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em junho, quando foram disponibilizados 1.200 nomes na camisa. Inédito no
mundo, o projeto objetivava a arrecadacao de R$ 1 milh&o.

Em 2009, o Coritiba comemorou 100 anos. O clube aproveitou o
importante momento histérico para promover a sua marca: langou camisas no
estilo retr6 (modelo igual a primeira, usada em 1909), convidou artistas famosos
para celebrar a idade e realizou diversos eventos com sécios e torcedores.

No ano retrasado, o Coritiba foi premiado com o Top de Marketing 2011,
da ADVB-PR (Associacéo dos Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil - Secao
Parana), pela campanha publicitaria denominada “O mais vitorioso do mundo”,
gue contemplou o recorde mundial de vitorias consecutivas, 24 no total, com
registro no livro Guinness World Records. O titulo e a campanha renderam ao
clube bons frutos publicitarios e a consolidagéo de parcerias ja existentes, como a
com o banco BMG.

O Coritiba usou a mesma estratégia do Atlético: procurou investir em
publicidade no interior do Estado, principalmente em grandes cidades, como
Londrina e Cascavel. Ambos sabem que quanto mais torcida maior sera o retorno
financeiro de vendas de materiais dos clubes, investimentos de patrocinadores e
tempo na midia, sobretudo a televisiva.

O clube alviverde intensificou as acdes de marketing em datas festivas
como Péascoa e Natal, fazendo parcerias com organizacbes como a Barion,
Petrobon e o IPCC (Instituto Pro-Cidadania de Curitiba) e visitando entidades
beneficentes.

O Coritiba, assim como o Atlético, € considerado um clube popular por ser
conhecido e ter uma significativa e diferenciada camada de torcedores, mesmo
gue na ultima década tenha sido ultrapassado pelo seu maior rival. Recentemente,
firmou uma grande parceria com uma multinacional no ramo do agronegdcio.
Conseguiu importante destaque nacional com dois vices-campeonatos da Copa do
Brasil, um tetracampeonato estadual e uma boa campanha no Campeonato
Brasileiro de 2011.
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O futebol n&o significa apenas competicao, resultado, superacao, esporte,
entretenimento ou qualquer outro aspecto relacionado ao lazer de quem o assiste.
O futebol traz conflito ideoldgico, politico, religioso, cultural, luta de classes sociais,
reflete as angustias, os desejos, as ambi¢des, os medos, 0s preconceitos de quem
faz parte efetiva dele, seja nas quatro linhas, nos bastidores, nas arquibancadas,
na TV ou no radio a pilha.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, observou-se que o processo de globalizacdo tomou conta
de todas as esferas da sociedade, ocasionando inimeras mudancas, tanto
benéficas quanto maléficas, principalmente pelo fato de colocar as questbes
econdmicas como a mola propulsora de todas as transformacdes. O futebol ndo
ficou de fora, ele foi se modificando no decorrer da histéria. No principio, era um
esporte direcionado as massas populares e tinha como intuito reforcar a
identidade de uma nacéo. Hoje, o futebol pode ser considerado uma mercadoria
como qualquer outra; o lucro vem em primeiro lugar.

Em alguns lugares é possivel notar que o futebol esta se “elitizando”.
Multinacionais patrocinam clubes, o que desencadeia intensas modificacfes
estruturais, como reformas de estadios, e ainda 0 aumento do preco dos ingressos
— 0S poucos que sobram porque a maioria ja esta “comprada” pelos associados,
gue pagam uma mensalidade para ter direito ao seu lugar.

A influéncia do marketing também é cruel. Alguns clubes trocam de
camisas varias vezes ao ano, instigando os torcedores a comprarem a peca nova
do time amado. Os dirigentes da maioria dos clubes sdo administradores,
empresarios e politicos; dificlmente, serdo encontrados representantes dos
torcedores nesses cargos.

E notdrio que o crescimento de alguns clubes brasileiros apés 1990 se
deu, principalmente, pelos altos patrocinios oferecidos por multinacionais. Quanto

mais dinheiro era investido mais éxito o time tinha em determinados campeonatos,
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como aconteceu com o Palmeiras Parmalat. No caso paranaense, surgiu um novo
time, o Parana Clube, sinbnimo de vitérias na década supracitada. Tinha uma
excelente estrutura, mas, com o passar do tempo, os resultados ndo vieram e 0s
patrocinadores foram embora. Hoje o time n&o esta numa posi¢éo confortavel.

O Atlético investiu macicamente no seu estadio, construindo a Arena da
Baixada, fato que uniu o Util ao agradavel: o consideravel aumento dos ingressos
e o investimento num time competitivo levaram o clube a ser o campeé&o brasileiro
de 2001 e o vice em 2004 e a disputar a final de uns dos principais campeonatos
do mundo, a Libertadores da Ameérica. Na atualidade, o time também vem
passando por uma crise. Em 2012, disputou a 22 divisdo do campeonato nacional,
mas acabou subindo, com dificuldades, para a 12 divisao.

O Coritiba Football Club € outro exemplo de investimento e maior
expressdo em campeonatos nacionais. Participou das duas ultimas finais da Copa
do Brasil (2011 e 2012), ficando com a segunda colocacdo em ambos os anos, e
disputa a primeira divisdo do Campeonato Brasileiro.

Por fim, duas observactes relevantes sobre a modernizacdo do futebol
merecem destaque: a primeira na perspectiva da gestédo interna dos clubes e a
segunda referente a I6gica de cooptacdo de torcedores. Quanto a primeira, tem-se
observado que os clubes brasileiros com mais recursos fazem altos investimentos
em estrutura e contratacdo e/ou mantém os grandes atletas. Consequentemente,
isso faz com que possuam maior chance de conquistar os principais campeonatos.
A segunda observacgdo: as conquistas e o0s elevados investimentos despendidos
pelos clubes em marketing alimentam e expandem a massa torcedora. Os clubes

funcionam, hoje, nos moldes de qualquer corporacéo capitalista.
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